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Sự quan tâm chú ý đến các doanh nhân biên đang 
bìng nổ trên các bbương tiên truyền thông đại chíng 
cũng như trong binh doanh, chính sách, 0à giáo dục. 
Nhung doanh nhân làm gì 0à lại sao những gì bọ làm 
lại quan trong như uậy? 


Paul Wostbeddl uà Mibe Wrigbt thử mỏ một con đường 
xuyên qua các cuộc tranh luận è tinh tbàn bình doanh, 
CIIH0 cáp môi chỉ dẫn uê quá trình binh doanh. Họ tìm biểu 
bành động của doanh nhân được bình thành ra sao duói 
ảnh bưởng của môi trường bên ngoài tà các ngtòn lục sản 
có, xem xót các loại bình tô chúc trong đó bọ tìm ra các 
ngiòn lục; xem xót sự đa dạng trong nguòn góc, binb nghiêm 
của doanh nhân, uà cách thúc bọ su) nghĩ tà bọc bồi. Cuói 
cùng, bọ xem xét lác động của doanh nhân đói uúi các nền 
kinh lé thị trường biên dại uà tu0ng lai của tinh tbàm binh 
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Tầm quan trọng 
của tỉnh thần kinh doanh 


œ vẻ như chúng ta đang sống trong một thời 
đại vàng son cho tỉnh thần kinh doanh. Vào 
năm 2011, Chương trình Theo dõi tình thần 
kinh doanh toàn cầu (Global Entrepreneurship 
Monitor - GEM) khảo sát hơn 140.000 người 
trưởng thành (ở độ tuổi từ 18 đến 64) tại 54 nền 
kinh tế đã ước tính có tới 388 triệu doanh nhân 
đang tích cực tiến hành khởi sự và điều hành các 
doanh nghiệp mới. Các doanh nhân có lẽ là những 
tác nhân trọng yếu của sự thay đối sáng tạo, 
các hoạt động của họ dẫn đến việc tạo ra những 
doanh nghiệp mới. Họ cũng có thể cải biến các 
doanh nghiệp đang tồn tại để khai thác những 
cơ hội đem lại lợi ích kinh tế và xã hội. Trên các 
phương tiện truyền thông đại chúng, doanh nhân 


thường được miêu tả như những người đóng vai 
trò quan trọng thúc đẩy phát triển kinh tế. Thật 
vậy, nghiên cứu của GEM đã phát hiện thấy có 
một mối liên hệ đáng chú ý giữa mức độ sôi động 
của hoạt động kinh doanh ở một nước với tốc độ 
tăng trưởng tổng sản phẩm quốc nội (GDP) của 
nước đó, mặc dù mối liên hệ này không giống như 
nhau ở tất cả các nước. Doanh nhân và doanh 
nghiệp của họ có thể tạo ra của cải và việc làm, 
những thứ có thể giúp giảm bót các bất bình đẳng 
xã hội và vùng miền. Doanh nhân có thể bị cuốn 
vào con đường kinh doanh vì muốn khai thác một 
cơ hội làm ăn mà họ cảm nhận được, hoặc bị thúc 
ép phải làm như vậy vì họ không còn sự lựa chọn 
công ăn việc làm nào khác. Dù bằng cách nào đi 
nữa thì họ đang ngày càng được xem như phương 
thuốc chữa bách bệnh để giải quyết các vấn đề về 
phát triển quốc gia và địa phương. 

Trông chờ doanh nhân cung cấp thứ thần 
dược trị bách bệnh cho những căn bệnh kinh tế 
có thể là điều phi thực tế. .Joseph Schumpeter đã 
cảnh báo rằng trong khi hoạt động khởi nghiệp 
kinh doanh “tạo ra" những nguồn lực mới về lợi thế 
cạnh tranh, các sản phẩm và dịch vụ, các doanh 
nghiệp, các ngành công nghiệp, công ăn việc làm 
và của cải, thì đồng thời chúng cũng tiêu diệt 
các công ty và công ăn việc làm trong lĩnh vực 
hoạt động giờ đây đã trở nên lỗi thời. Trong tâm 
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trí dân chúng, doanh nhân thường được khắc hoạ 
như những cá nhân hùng tâm mà lạc lõng, một 
thân một mình kiên tâm theo đuổi cơ hội và rồi 
thích thú tận hưởng lối sống lạ đời như thế. Hình 
tượng phổ biến nhất về doanh nhân là một người 
hùng phương Tây, quyết chí tạo ra hoặc phát 
hiện các cơ hội kinh doanh. Nhưng khi các doanh 
nghiệp đóng cửa, người dân bị mất việc làm và 
các hoạt động bất chính bị tiết lộ, thì cũng chính 
những doanh nhân người hùng đó lại bị lên án 
như những nhân vật phản diện. Vậy các doanh 
nhân có thể là anh hùng hay tội phạm, đôi khi là 
cả hai cùng lúc tuỳ thuộc vào cách nhìn của bạn. 
Các cuốn sách viết về Richard Branson chẳng 
hạn đã trình bày những chân dung mâu thuẫn 
nhau, từ doanh nhân phiêu lưu toàn cầu cho đến 
nhà điều hành xảo quyệt tàn nhẫn với sở trường 
huỷ hoại đối thủ. 

Từ niềm tin rộng rãi về đóng góp của các 
doanh nhân trong việc tạo ra phúc lợi kinh tế và 
xã hội nên những tổ chức quốc tế và các chính 
phủ trên toàn thế giới đã cổ xuý cho các chính 
sách thúc đẩy kinh doanh. Những tổ chức đầu tư 
mạo hiểm (venture capital - VƠ) hoạt động cấp 
vốn cho doanh nhân với niềm tin rằng họ có thể 
tạo ra thu nhập tài chính cao. Các cơ quan nghiên 
cứu quốc gia, các trường đại học, các trung tâm 
nghiên cứu chuyên ngành cũng như các cơ sở 
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nghiên cứu thì hăng say với những nghiên cứu 
hỗ trợ, dựa trên giả thiết là hoạt động này sẽ 
giúp nhiều hơn cho vai trò của doanh nhân trong 
việc tiếp thêm sinh lực cho sự phát triển kinh tế, 
công nghệ, và xã hội. 

Doanh nhân được các phương tiện truyền 
thông rộng rãi hơn theo đõi sát sao qua những 
hoạt động ở cấp độ cao của họ dẫn tới sự thay đối 
về cơ bản các luật chơi trong một thị trường. Ví 
dụ, Stelios HajJi-loannou và easydJet đã làm biến 
đổi ngành hàng không ở châu Âu, máy hút bụi 
không dùng túi lọc của James Dyson đã biến đối 
thị trường máy hút bụi, Microsoft của BIII Gate 
và Apple của Steve jJob theo những cách riêng 
của họ đã biến đối các thị trường máy tính cá 
nhân, truyền thông, và giải trí. 

Những chương trình truyền hình giờ vàng 
phát hình các doanh nhân và các nhà phát minh 
đang trình bày những ý tưởng của mình cho các 
nhà đầu tư giàu có đã giúp quảng bá hình ảnh 
doanh nhân đến với công chúng đông đảo. Bắt 
nguồn từ Nhật Bản, ý tưởng này đã tự chứng 
tỏ có tinh thần kinh doanh rất cao. Các chương 
trình lên quan đến kinh doanh được trình chiếu 
khắp thế giới dưới những tên gọi khác nhau, 
chẳng hạn như Shark Tank ở Mỹ, Den Dragon ở 
Anh, hay Firk wa Talash ở Afghanistan. Nhưng 
chúng không thấy có ở Pháp, nơi mà theo phát 
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biểu không rõ xuất xứ (nhưng không đúng sự 
thật) được cho là của Tổng thống George W. 
Bush, thì ngươi Pháp không có từ ngữ nào dành 
cho doanh nhân. 

Con số các học giả nghiên cứu về tỉnh thần 
kinh doanh đã tăng lên nhanh chóng. Số học viên 
khoa Kinh doanh của Học viện Quản lý đã tăng 
gần hai lần rưỡi, lên đến 2750, trong thập niên 
từ 2001 đến 2011. Các trường dạy kinh doanh 
báo cáo một sự gia tăng nhanh chóng những 
khoá học kinh doanh ở các cấp đại học và sau 
đại học. Các phân khoa khoa học, công nghệ, 
kỹ thuật, xây dựng và y tế trong các trường đại 
học cũng giới thiệu những khoá học kinh doanh 
cho sinh viên và giảng viên, những người muốn 
thành lập doanh nghiệp để khai thác các sáng 
chế mà họ đã tạo ra trong phòng thí nghiệm. Các 
trường trung học và tiểu học hiện cũng dạy về 
kinh doanh. Những khoá học này bàn luận về 
các vấn đề hiện tại liên quan đến việc tạo lập 
doanh nghiệp tư nhân và doanh nghiệp xã hội 
(số này đang ngày càng tăng), cũng như khảo sát 
các doanh nghiệp lớn hay các doanh nghiệp gia 
đình hiện hữu có thể 'kinh doanh như thế nào. 
Ngoài ra, các khoá học cũng trình bày những 
vấn đề lý luận và chính sách. 

Một số sinh viên đã làm giàu đáng kể từ các 
dự án mới của họ. Alex Tew thai nghén trang 
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mạng The Milion Dollar Homepage để kiếm tiền 
cho việc học đại học của mình. Trang chủ gồm 
một triệu điểm ảnh (pixel) được sắp xếp trong 
một mạng lưới 1.000x1.000 pixel. Các hiên kết 
theo hình ảnh trên đó được bán với giá 1 USD mỗi 
pIxel. Người mua cung cấp những hình ảnh nhỏ 
sẽ được hiển thị trên các điểm ảnh này, một đường 
link (URL, - uniform resource locater) lên kết đến 
hình ảnh, và một slogan được hiển thị khi lướt con 
trỏ qua liên kết. Mục tiêu của trang web là bán 
tất cả các điểm ảnh trong hình ảnh. Và với 1.000 
điểm ảnh cuối cùng được đem ra bán đấu giá trên 
eBay, đã thu về tổng cộng 1.037.100 USD. 

Nhiều sinh viên khác bỏ học để theo đuổi 
những ý tưởng kinh doanh quan trọng đã nảy 
mầm từ trường đại học. Mark Zuckerberg nổi 
tiếng vì bỏ trường Harvard ngay từ năm thứ hai 
để hoàn thành dự án Facebook mà anh đã khởi 
đầu từ ký túc xá đại học của mình. 

Bất chấp tâm quan trọng và sự sôi động 
ngày càng tăng liên quan đến hiện tượng kinh 
doanh, vẫn còn nhiều tranh cãi xảy ra xung 
quanh khái niệm doanh nhân và tỉnh thần kinh 
doanh. Doanh nhân và tinh thần kinh doanh là 
hiện tượng phức tạp và không rõ ràng. Trong 
Dẫn luận này, mục tiêu của chúng tôi là phân 
ánh sự phức tạp và không rõ ràng đó, đồng thời 
cũng mở ra một lối đi xuyên qua các cuộc tranh 
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luận để giúp độc giả có một nhận thức rõ ràng 
hơn đôi chút. 

Chúng tôi sẽ cung cấp một chỉ dẫn về các sự 
kiện, các quá trình và kết quả của hoạt động kinh 
doanh trong bối cảnh thực sự của nó. Chúng ta 
sẽ đào sâu vào những câu hỏi sau đây: Tình thần 
kinh doanh là gì và tại sao nó lại quan trọng như 
thế? Các doanh nhân làm những gì? Họ đến từ 
đâu? Có phải một vài dạng doanh nhân có đóng 
góp nhiều hơn những người khác? Đâu là đặc 
điểm phân biệt về doanh nhân? Các doanh nhân 
suy nghĩ và học hỏi từ kinh nghiệm của họ như 
thế nào? Những mô hình tổ chức trong đó diễn ra 
quá trình kinh doanh là gì? 


Kinh doanh 


Kinh doanh (entrepreneurship) là nói về 
những gì các doanh nhân thực hiện. “Entrepre- 
neurˆ là một từ tiếng Pháp, lần đầu tiên xuất 
hiện trong Ùictonnairre de la langue Írancalse 
1437 (Từ điển tiếng Pháp 1437). Ba định nghĩa 
đã được liệt kê trong cuốn từ điển này, với nghĩa 
chung nhất nói đến “một người hành động và đạt 
được một điều gì đó”. Động từ “enptrepreneur” 
có nghĩa “nhận thực hiện một việc gì đó”. Vào 
đầu thế kỷ 17, một entrepreneur ở Pháp được 
xem như một “người chấp nhận rủi ro, nhưng 
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không phải tất cả những người chấp nhận rủi ro 
đều được coi là entrepreneur. Trong thế kỷ 18, 
một người bỏ thầu thực hiện một công việc lớn, 
thường là cho nhà nước, với một mức giá cố định 
được coi là một entrepreneur (nhà thầu khoán). 

Mãi cho đến thế kỷ 18, trong tiếng Anh 
vẫn chưa có từ ngữ nào tương đương với nghĩa 
'entrepreneur' trong tiếng Pháp. Cuốn Từ điển 
tiếng Anh năm 17ðõ có định nghĩa như sau: 
[enterpreneur] Nhà đầu cơ (adventurer), người 
tìm kiếm những cơ hội may rủi; người phó thác 
mình cho vận may'. Theo thời gian, khái niệm 
enterpreneur ở Anh đã được mở rộng hơn, và được 
xác định liên quan đến “tình huống trong đó một 
người thực hiện những công việc có nhiều rủi ro 
mà lợi nhuận là không chắc chắn'. Đến cuối thế 
kỷ 18, khái niệm về undertaker (người gánh vác 
công việc) đã được thay thế bằng một khái niệm 
tư bản chủ nghĩa - businessman (người làm ăn, 
nhà kinh doanh). 

Hiện nay vẫn còn chưa có một định nghĩa 
thống nhất về doanh nhân (entrepreneur) và 
kinh doanh (entrpreneurship). Tổ chức Hợp tác 
và Phát triển Kinh tế (OECD) thông qua một 
định nghĩa rộng, theo đó kinh doanh (enter- 
preneurship) xuất hiện trong các doanh nghiệp 
(ñrm) cả lớn lẫn nhỏ, cả doanh nghiệp mới cũng 
như doanh nghiệp gia đình đã hiện hữu, cả 
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doanh nghiệp tư nhân theo đuổi lợi nhuận cũng 
như doanh nghiệp xã hội tìm cách tạo ra những 
lợi ích xã hội rộng lớn hơn, cả trong nền kinh tế 
hợp pháp cũng như trong nền kinh tế ngầm, với 
những hoạt động bất hợp pháp, trong tất cả các 
khu vực và các ngành của nền kinh tế. 


Vai trò của doanh nhân 


Các phương pháp tiếp cận kinh tế học, xã hội 
học, đặc điểm tính cách, tâm động học, và nhận 
thức đều giải thích những gì doanh nhân đang 
làm. Chúng ta sẽ xem xét những phương pháp 
tiếp cận này sau, nhưng sự đa dạng và thiếu 
đồng thuận được minh hoạ bằng các vai trò sau 
đây của doanh nhân được xác định sau hai thế 
kỹ rưỡi nghiên cứu. Doanh nhân là: 


1. người chấp nhận rủi ro gắn liền với sự không 
chắc chắn; 

. hEƯời cung cấp tư bản tài chính; 

. người tạo cơ hội và nhà cách tân; 

. người ra quyết định; 

. nhà lãnh đạo công nghiệp; 

. người quản lý hoặc giám sát; 

. người tổ chức và điều phối các nguồn lực 
kinh tế: 

8. chủ sở hữu doanh nghiệp; 


¬~l G› + Hằm C2 tkÐ 
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9. người sử dụng các yếu tố sản xuất; 

10. nhà thầu; 

11. nhà đầu cơ; 

12. người phân bổ các nguồn lực cho những mục 
đích sử dụng khác nhau; 

13. kênh lan toả kiến thức từ một tổ chức kiến 
thức thành một doanh nghiệp mới để khai 
thác kiến thức đó; 

14. người luôn tỉnh táo phát hiện hay tìm kiếm 
các cơ hội. 


Những phương pháp tiếp cận để mô tả 
doanh nhân 


Vai trò của các doanh nhân trước hết phát xuất 
từ cách tiếp cận kinh tế học, tập trung vào chức 
năng của doanh nhân trên thị trường. Gần đây, 
những phương pháp tiếp cận hướng nhiều hơn 
vào hành vi thiên về đặc điểm tính cách của các 
cá nhân thực hiện những vai trò này, đặc biệt là 
'doanh nhân là aể. Sự đa dạng trong các cách tiếp 
cận mô tả doanh nhân như một cá nhân được tóm 
tắt trong Bảng 1. Trong đó ta có thể thấy sự phân 
biệt giữa các trường phái tiếp cận như trường phái 
nhân vật vĩ đại, trường phái đặc tính tâm lý học, 
trường phái cổ điển, trường phái quản lý, trường 
phái lãnh đạo, và trường phái Intrapreneurship 
(mũi nhọn đột phá trong doanh nghiệp). 
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- Quá trình kinh doanh 


Quá trình kinh doanh là trung tâm của cuộc 
tranh luận về kinh doanh. Sở dĩ như vậy là vì 
nó liên quan đến những gì cần phải được thực 
hiện để làm cho kinh doanh diễn ra. Việc thiếu 
sự đồng thuận về “doanh nhân làm những gì và 
“doanh nhân là a1 đưa đến nhiều cách tiếp cận để 
hiểu về doanh nhân và quá trình kinh doanh. Nói 
chung, quá trình kinh doanh kéo theo nó tất cả 
các chức năng và các hoạt động liên quan đến 
việc nhận thức cơ hội và theo đuổi chúng. Quan 
điểm tiếp cận hẹp tập trung vào sự xuất hiện của 
các tổ chức mới, trong khi một cách nhìn rộng 
hơn lại hướng vào sự xuất hiện của các cơ hội, bất 
kể nó diễn ra trong một doanh nghiệp mới thành 
lập hay một doanh nghiệp đã hiện hữu. Việc tiếp 
cận được các nguồn tài nguyên là yếu tố then 
chốt. Một số người xem kinh doanh là quá trình 
mà qua đó các cá nhân theo đuối và khai thác 
những cơ hội không phụ thuộc vào các nguồn tài 
nguyên mà họ hiện đang kiểm soát. Những người 
khác tập trung vào việc doanh nhân có thể tận 
dụng các nguồn tài nguyên họ nắm trong tay, 
trong khi những người khác khảo sát quá trình 
mà nhờ đó doanh nhân tiếp cận và phối hợp các 


nguồn lực của họ. 
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Cơ cấu tổ chức 


Khung cơ cấu để mô tả hiện tượng tạo lập 
các dự án mới của BI]ll Gartner tích hợp bốn khía 
cạnh chính trong kinh doanh. Ông đã thực hiện 
một sự phân biệt giữa: các đặc điểm tính cách 
của cá nhân khởi đầu việc kinh doanh mới; tổ 
chức mà họ tạo ra; môi trưởng xung quanh dự 
án mới; và quá trình qua đó dự án mới được tạo 
lập. Dựa trên những nhận thức này, sáu chủ đề 
trong các nghiên cứu kinh doanh được trình bày 
trong Hình 1. 

Chủ đề 1 liên quan đến ]ý thuyết. Một số lý 
thuyết tìm hiểu quá trình kinh doanh, hành vi 
và thành tích của các doanh nhân và các tổ chức 
của họ. Những lý thuyết này phản ánh tính chất 
đa dạng của kinh doanh và doanh nhân. 

Chủ đề 2 liên quan đến môi trường bên ngoài 
cho kinh doanh. Để tạo ra lợi ích kinh tế và phi 
kinh tế, các chính phủ trong những nền kinh 
tế phát triển và đang phát triển đã đưa ra các 
chính sách để khắc phục rào cản về môi trường 
bên ngoài cho việc hình thành và phát triển 
doanh nghiệp. Những khung cảnh này sẽ định 
hình các nguồn lực sẵn có và khả dụng, các hoạt 
động được thực hiện bởi doanh nhân, và thành 
quả liên doanh của họ. Những điều này sẽ được 
minh hoạ trong chủ đề 4. 
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Kinh doanh là một quá trình phát triển theo 
thời gian. Chủ đề 3 liên quan đến các quá trình 
kinh doanh và tập trung vào những gì doanh 
nhân thực hiện liên quan đến việc tạo ra và 
nhận thức cơ hội, cũng như tập hợp và huy động 
các nguồn lực để khai thác cơ hội (tức là đội ngũ 
kinh doanh, môi trường tổ chức và môi trường 
bên ngoài). 

Chủ đề 4 lên quan đến các loại doanh 
nhân khác nhau. Bối cảnh xã hội, như nguồn 
gốc xuất thân của doanh nhân chẳng hạn, có thể 
định hình khát vọng, dự định, và khả năng tiếp 
cận các nguồn nhân lực đặc biệt liên quan đến 
bí quyết. công nghiệp, bí quyết quản lý và khả 
năng kinh doanh. Sự khác biệt cũng liên quan 
đến cách doanh nhân suy nghĩ và học hỏi (tức là 
tính cách và tư duy nhận thức). 

Chủ đề 5 liên quan đến các loại hình tổ 
chức. Chúng ta chấp nhận cách nhìn mở rộng 
về kinh doanh. Ngoài việc tạo lập mới các doanh 
nghiệp độc lập, tỉnh thần kinh doanh còn có thể 
được thấy trong các doanh nghiệp gia đình, các 
doanh nghiệp liên doanh, các vụ mua lại bằng 
nghiệp vụ quản lý và thâu tóm, các doanh nghiệp 
spIn-offˆ đại học và các doanh nghiệp xã hội. 


spin-of: lợi tức hoặc sản phẩm phụ sinh ra ngẫu nhiên từ một 


tiến trình lớn hơn hoặc khi tiến trình hiện tại phát triển lên. 
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Chủ đề 6 liên quan đến kết quả của những 
nỗ lực kinh doanh. Những thành quả kinh tế và 
phi kinh tế từ các nỗ lực kinh doanh liên quan 
đến doanh nhân và doanh nghiệp. 


Lợi ích từ các công ty kinh doanh 


Bảng 2 cho thấy ngoài việc tạo ra sự giàu có 
cá nhân, các doanh nhân có thể tạo ra những 
lợi ích rộng lớn hơn. Các doanh nghiệp có vai 
trò quan trọng trong quá trình phát triển kinh 
tế. Chúng có vai trò quan trọng trong việc 
giam ty lệ thất nghiệp và xoá đói giảm nghèo, 
trong đó có cả vai trò là người tạo công ăn việc 
làm khi các tổ chức lớn phải thu hẹp quy mô 
hoạt động. 

Các doanh nghiệp tạo ra sự giàu có cho cá 
nhân doanh nhân và các nhân viên, từ đó có thể 
tạo ra thu nhập từ thuế (cho nhà nước). Chúng 
cũng là những mầm mống mà từ đó phát triển 
lên các tổ chức lớn thành công (như Microsoft, 
Cisco Systems,... chẳng hạn). 

Các doanh nghiệp có sự linh hoạt và khả 
năng thích ứng cao, cho phép chúng nắm bắt 
được những cơ hội mới. Chúng cũng kích thích 
cạnh tranh, thúc đẩy hạ giá thành, tăng thêm 
khả năng lựa chọn của người tiêu dùng, khuyến 
khích tạo ra và phổ biến các sản phẩm và dịch 
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vụ sáng tạo mới, hoặc các sản phẩm và dịch vụ 
có chất lượng tốt hơn. Sự cạnh tranh sẽ khuyến 
khích sử dụng hiệu quả hơn các nguồn lực và 
đào thải các doanh nghiệp kém hiệu quả không 
còn sức sống. Những doanh nghiệp có sức sống 
sử dụng hiệu quả hơn các nguồn tài nguyên sẽ 
gắn liền với năng suất cao hơn, cho phép chúng 
có thể duy trì lợi thế cạnh tranh trên thị trưởng 
nội địa và quốc tế. Các doanh nghiệp hiệu quả có 
khả năng quốc tế hoá có thể tạo ra công ăn việc 
làm và của cải, và đóng một vai trò quan trọng 
trong việc làm giảm thâm hụt cán cân thương 
mại (hoặc tăng thặng dư mậu dịch), do đó đảm 
bảo sự cân đối lành mạnh giữa xuất khẩu và 
nhập khẩu của quốc gia. Các doanh nghiệp 
'toàn cầu từ khi ra đờï có vai trò trong việc giảm 
thâm hụt cán cần thanh toán ngay từ khi chúng 
thành lập. 

Rất ít doanh nghiệp tham gia vào các hoạt 
động sáng tạo thực sự. Hầu hết các doanh nghiệp 
mới và nhỏ đều bắt chước, mô phỏng, hoặc là đưa 
ra những sáng kiến phụ thêm để duy trì lợi thế 
cạnh tranh của mình. Một nhóm rất nhỏ các 
doanh nhân với kiến thức khoa học, công nghệ 
độc đáo tạo ra những đổi mới căn bản dẫn đến 
việc tạo ra các ngành công nghiệp mới, thúc đẩy 
sự phát triển kinh tế gắn liền với việc phá huỷ 
một số ngành công nghiệp cũ. 
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Bảng 2. Các doanh nghiệp: những đóng góp tích cực về kinh 
tế và phi kinh tế, và những rào cản đối với kinh doanh 


Những đóng góp tích cực 


Đóng góp kinh tế 
Phát triển kinh tế 


Giảm tỷ lệ thất nghiệp và nghèo đói 


Tạo công ăn việc làm khi các tổ 
chức lớn phải cắt giảm hoạt động 
Tạo ra của cải và các loại thuế để 
hỗ trợ cho các chính sách của 
chính phủ 

Các doanh nghiệp “hạt giống” phát 
triển thành các doanh nghiệp lớn 
Thúc đẩy cạnh tranh, đổi mới, năng 
suất, và chuỗi cung ứng 

Lợi ích về quốc tế hoá và cán cân 
mậu dịch 

Cung cấp các dịch vụ thiết yếu để 
nâng cao chất lượng cuộc sống 
Môi trường làm việc hài hoà 

Vườn ươm các doanh nhân tương lai 
Bảo vệ và thúc đẩy các cộng đồng 
địa phương và sự phát triển của các 
cộng đồng này. 

Các cụm công ty dựa trên kiến thức 
và công nghệ tạo ra hiệu quả lan 
toả, nhân rộng, việc làm, của cải và 
tính cạnh tranh 
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Những rào cản 

Rào cản kinh tế vĩ mô 
Thuế, lãi suất và tỷ giá 
hối đoái, chi tiêu công, 
chính sách lạm phát và 
khung pháp lý 


Rào cản văn hoá và nền 
tảng giáo dục chật hẹp 


Uu thế của các công ty lớn 


Rào cản thái độ 

Lưỡng lự trong việc theo 
đuổi kinh doanh, tập 
trung vào tăng trưởng 
doanh nghiệp và sử 
dụng nguồn tài chính và 
chuyên gia bên ngoài 


Ủng hộ về chính trị cho những 
nhà hoạch định chính sách hỗ trợ 
doanh nghiệp 
Rào cản nguồn lực 
Đóng góp phi kinh tế Thông tin, tài chính, mặt 
bằng kinh doanh, lao 
Giảm bất bình đẳng xã hội và động lành nghề, máy 
vùng miền móc, thiết bị,... 
Thúc đẩy sự đa dạng hoá, khuyến 
khích các nhóm yếu thế như phụ 
nữ trở thành doanh nhân 


Rào cản hoạt động 
Thúc đẩy sự lựa chọn, tự trợ giúp, Trí tưởng tượng, tính 
và trao quyền cho cá nhân sáng tạo, đổi mới, sử 


dụng các hệ thống sản 
xuất và quản lý phù hợp 
Rào cản chiến lược 
Không có khả năng đưa 
ra sự khác biệt thích hợp 
Thất bại của chính phủ 
Chính phủ hỗ trợ không 
đúng cho các doanh 
nghiệp và doanh nhân 
không cần sự giúp đỡ 


Nhiều doanh nghiệp hoạt động trong lĩnh 
vực phục vụ người tiêu dùng tư nhân (ví dụ như 
các nhà hàng và cửa hàng bán lẻ) hoặc phục vụ 
các doanh nghiệp khác. Mối quan hệ phục vụ 
giữa một doanh nghiệp và các khách hàng có thể 
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trai rộng từ hợp tác cho đến phụ thuộc và bị khai 
thác. Nhiều doanh nghiệp lớn sẽ không thể duy 
trì được khả năng sinh lợi nếu không có các dịch 
vụ được cung cấp bởi các doanh nghiệp mới và 
nhỏ trong chuỗi cung ứng của họ. 

Các doanh nghiệp, đặc biệt là các doanh 
nghiệp nhỏ, có thể đem lại một môi trường làm 
việc hài hoà. Điều này được thể hiện trong việc 
ít có các vụ tranh chấp công nghiệp và trốn việc 
hơn. Chúng có thể cung cấp một mô hình về vai 
trò nuôi dưỡng và môi trưởng học tập cho các 
doanh nhân tiềm năng. 

Các doanh nghiệp thúc đẩy sự phát triển 
của địa phương và tái sinh các cộng đồng nông 
thôn vì chúng thường phục vụ cho thị trường địa 
phương. Các doanh nhân có thể sống ngay tại 
địa phương và cảm thấy có bổn phận với nơi mà 
doanh nghiệp đặt trụ sở. Họ thường liên kết với 
người dân và các nhà cung cấp ngay gần đó. Việc 
hình thành các mẫu hình doanh nghiệp mới 
(new fñrm formation - NFIF) và tăng trưởng có 
thể tạo ra hiệu ứng nhân rộng tại địa phương, 
làm gia tăng nhu cầu có thêm các doanh nghiệp 
mới khác, có thể thúc đẩy một vòng xoáy tạo ra 
của cải và việc làm để giảm tỷ lệ thất nghiệp và 
nghèo đói tại địa phương. 

Các doanh nghiệp có thể tạo ra nhiều lợi ích 
xã hội. Số lượng ngày càng tăng của các doanh 
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nghiệp có thể làm giảm bớt nền văn hoá phụ 
thuộc vào các tổ chức nhà nước và các tổ chức 
lớn, cũng như làm giảm quyền lực của các tổ chức 
lớn và các nghiệp đoàn. Các doanh nghiệp cung 
cấp những khung cảnh làm việc và học tập thúc 
đấy sự lựa chọn, cơ hội, trao quyền, tính cách cá 
nhân và tinh thần tự lực, đặc biệt cho các nhóm 
chịu thiệt thòi về kinh tế trong xã hội như phụ 
nữ, thanh niên, và các dân tộc thiểu số. Thúc đẩy 
tỉnh thần kinh doanh là một bộ phận trong công 
thức tìm kiếm sự hài hoà giữa thành công kinh 
tế và sự gắn kết xã hội. 


Các rào cản 

Có nhiều dạng doanh nghiệp và doanh nhân 
khác nhau, và hầu hết các doanh nghiệp mới 
không muốn hoặc không báo cáo có tăng trưởng 
việc làm đáng kể. Chỉ 4% các doanh nghiệp chiếm 
tới 50% việc làm mới do các doanh nghiệp tạo 
ra trong suốt một thập kỷ. Phần lớn các doanh 
nghiệp mới ra đời đều chết sớm vì hầu hết ngừng 
giao dịch trong vòng ba năm đầu hoạt động. Hầu 
hết. các doanh nghiệp còn tồn tại được đều vẫn 
giữ quy mô nhỏ như khi mới ra đời. Nhiều doanh 
nghiệp nhỏ quan tâm đến việc duy trì mức lợi 
nhuận hiện tại hơn là mở rộng nó. Một lý do 
khiến các doanh nghiệp muốn duy trì quy mô 
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nhỏ là vì quyền sở hữu và quyền quản lý vẫn 
nằm trong tay một hay vài người như cũ; vì thế 
nên mục tiêu tương lai của doanh nghiệp được 
xác định không chỉ bằng những suy xét thương 
mại mà còn do lối sống cá nhân và các yếu tố gia 
đình có liên quan đến các cá nhân hoặc nhóm cá 
nhân sở hữu và quản lý chúng. Sự phát triển của 
doanh nghiệp có thể bị giới hạn bởi các doanh 
nhân muốn duy trì quyền sở hữu và kiểm soát 
đối với doanh nghiệp của họ, và bởi những người 
có lẽ chỉ có thể phát triển dự án của họ đến một 
chừng mực sao cho vẫn dễ dàng cho việc quản 
lý nội bộ, nó cho phép chủ doanh nghiệp duy trì 
quyền kiểm soát và sở hữu. Nhưng dường như 
tỷ lệ các doanh nghiệp nhỏ muốn phát triển thì 
nhiều hơn những doanh nghiệp thực sự phát 
triển được. 

Bảng 2 tóm tắt một số loại rào cản chung 
nhất. Người dân cần phải tin rằng mình có thể trỏ 
thành doanh nhân và có ý định phát triển. Chính 
phủ có thể có vai trò quan trọng trong việc khắc 
phục những rào cản về thái độ đối với doanh 
nghiệp. Người dân cần nâng cao những kỳ vọng 
của mình, gia tăng tính cách cá nhân, tỉnh thần 
tự lực tự cường, và cần tin rằng mình có thể là 
những doanh nhân thành công. Ngoài ra, một số 
người phải đối mặt với những rào cản về nguồn 
lực, về hoạt động, và về chiến lược để hình thành 
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và phát triển doanh nghiệp mới. Người dân 
thường nói đến những cân trở về tài nguyên thị 
trường (chẳng hạn như tiếp cận thông tin, tài 
chính, mặt bằng kinh doanh, đào tạo, kỹ năng, 
những chi phí tuân thủ liên quan đến quản lý 
nhà nước theo luật định và theo quy định,...). 
Các doanh nhân nói chung không có nhiều 
những dữ liệu ghi chép theo dõi. Họ có thể thiếu 
hụt về số lượng và loại nguồn lực mà họ có thể 
huy động. Vì thiếu độ tín nhiệm và những mối 
liên hệ với các đối tác thích đáng khiến họ có lẽ 
không có những kinh nghiệm cần thiết để tận 
dụng một cách hiệu quả các nguồn vốn ít ôi gom 
góp được. Các doanh nghiệp mới có lẽ thiếu những 
kỹ năng để sửa đổi sản phẩm cho phù hợp với 
những øgì thị trường đang thực sự cần, cũng như 
để có thể giành được tư cách chính đáng từ các 
đối tác bên ngoài và các nhà cung cấp nguồn lực. 
Những vấn đề này bao gồm những gánh 
nặng của cái mới và nó có bốn khía cạnh. Thứ 
nhất, các doanh nghiệp mới cần tìm được nguồn 
lực và thời gian để tạo ra những vai trò và chức 
năng tổ chức mới, cần kiến thức và học hỏi. Thứ 
hai, quá trình phát minh và học hỏi những vai 
trò mới rất tốn kém bởi đòi hỏi phải thương lượng 
với những người khác trong doanh nghiệp tán 
thành những vai trò, trách nhiệm và mối quan 
hệ mới. Thứ ba, việc dựa vào các mối quan hệ với 
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những người xa lạ sẽ khiến cho sự tin tưởng giữa 
các cá nhân không cao và mối quan hệ giữa đồng 
nghiệp không được vững chắc. Thứ tư, các tổ chức 
mới phải đối mặt với những khó khăn trong việc 
thiết lập quan hệ với những tổ chức bên ngoài, 
vì chúng chưa xây dựng được các mối quan hệ 
ốn định qua thời gian, ví dụ như với khách hàng 
và các nhà cung cấp. Ngoài ra, các doanh nghiệp 
mới tham gia vào việc tạo ra và khai thác kiến 
thức mới phải đối mặt với những gánh nặng của 
việc đối mới. 

Các doanh nhân có thể áp dụng những hành 
vi và chiến lược để giảm thiểu tác động của các 
gánh nặng. Ví dụ, các doanh nghiệp sáng tạo 
mới có thể hình thành liên minh với các doanh 
nghiệp “vườn ươm' lớn. Những mối liên hệ này 
cho phép họ tiếp cận được các nguồn tài nguyên 
để phát triển công nghệ xa hơn nữa, cũng như 
tranh thủ cơ hội vươn được đến khách hàng cuối 
cùng trong khi còn chưa có các kỹ năng bán hàng 
và tiếp thị để làm việc đó. Những liên minh như 
thế là dấu hiệu báo trước cho doanh nhân biết có 
thể bán lại doanh nghiệp để thu hồi vốn và kiếm 
lợi. Mặt bất lợi là các đối tác lớn mạnh hơn có 
thể áp đặt điều kiện và chiếm đoạt một số lợi ích 
tiềm năng của doanh nghiệp. 

Tuy nhiên, cái mới có thể tạo ra tài sản. Nó 
có thể mang lại lợi thế về tính linh hoạt đối với 
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những điều kiện thị trường đang thay đối. Hiện 
tượng quốc tế hoá các dự án mới, hoặc “toàn cầu 
ngay từ lúc mới ra đời như đã nói ở trên, cho 
thấy một số doanh nghiệp công nghệ cao sáng 
tạo mới có thể tận dụng các cơ hội trên thị trường 
quốc tế ngay từ đầu. 


Những sáng kiến chính sách 


Các chính phủ quan tâm đến việc tạo ra 
những lợi ích kinh tế được nêu trong Bảng 2 đặc 
biệt muốn gia tăng số lượng dự án công nghệ và 
dự án tăng trưởng nhanh dựa trên tr1 thức. Các 
chính phủ quan tâm đến việc giảm bất bình đẳng 
xã hội và khu vực trong quốc gia của họ cũng có 
thể khuyến khích người dân thuộc các nhóm bị 
thiệt thòi hoặc không được thể hiện đúng mức 
trong doanh nghiệp (phụ nữ, thanh niên, người 
dân tộc thiểu số,...) trở thành doanh nhân. Sự 
can thiệp bằng chính sách được thiết kế để giảm 
bớt các rào cản mà những người này phải đối 
mặt khi tìm cách thành lập và phát triển dự án 
kinh doanh. 

Một hệ thống những hỗ trợ cứng như các 
khoản trợ cấp, thiết bị, mặt bằng nhà xưởng, và 
những hỗ trợ mềm như giáo dục, đào tạo, thông 
tin, tư vấn, cố vấn có thể được cung cấp. Các 
loại can thiệp để hỗ trợ thành lập doanh nghiệp 
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mới và hỗ trợ phát triển được tóm tắt trong 
Bảng 3. 

Paul Reynolds và các cộng sự cho rằng chính 
phủ có thể kiềm chế nỗ lực của những người đang 
cố gắng khởi sự một doanh nghiệp mới bằng cách 
đưa ra những yêu cầu quan liêu phiền hà, những 
quy định phức tạp, hoặc chỉ đơn thuần bằng cách 
phản ứng chậm chạp với yêu cầu ra quyết định 
cần thiết để khởi sự một doanh nghiệp mới. Có 
sự khác biệt đáng kinh ngạc giữa các quốc gia 
về những rào cản mà doanh nhân cần phải vượt 
qua để khởi sự một doanh nghiệp mới. Tập đoàn 
Tài chính Quốc tế, một bộ phận của Ngân hàng 
Thế giới, đã xếp hạng New Zealand, Australia, 
và Canada ở nhóm đứng đầu thế giới về sự dễ 
dàng trong việc khởi sự một doanh nghiệp 
mới. Mỹ đứng ở vị trí 13, sau Arab Saudl xếp thứ 
10, nhưng trước Anh ở vị trí 19, Pháp xếp hạng 
25, Đức hạng 98, Tây Ban Nha hạng 133, Hy 
Lạp hạng 135, và Trung Quốc hạng 151. 

Việc can thiệp nhằm mục đích thúc đẩy tỉnh 
thần kinh doanh để giải quyết những vấn đề 
kinh tế và xã hội tại địa phương có lẽ còn phải 
bàn cãi. Những chính sách được áp dụng ở tầm 
quốc gia để gia tăng năng lực hình thành doanh 
nghiệp mới trong tất cả các vùng miền có thể 
gián tiếp làm lợi cho các vùng thịnh vượng và có 
điều kiện tốt hơn về kinh tế và xã hội. Một chính 
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Bảng 3. Các dạng hỗ trợ của chính phủ cho sự hình thành 
và phát triển mẫu hình doanh nghiệp mới (NFF) 


* 


Các chính sách vĩ mô 

- Lãi suất 

- Thuế 

- Chi tiêu công 

- Lạm phát 

* Phi điêu tiết và đơn giản hoá 

- Chi phí khai trương 

- Các miễn trừ pháp lý 

-_ Mẫu văn bản pháp lý 

* Chính sách ngành và các vấn đề cụ thể 

- Các doanh nghiệp công nghệ cao 

- Các doanh nghiệp nông thôn 

- Các doanh nghiệp cộng đồng / doanh nghiệp xã hội 

- Hợp tác xã 

-_ Các doanh nghiệp người dân tộc thiểu số 

*' Hỗ trợ tài chính 

-_ Kế hoạch mở rộng kinh doanh / Kể hoạch đầu tư 
doanh nghiệp 

-_ Kế hoạch bảo lãnh vay vốn 

-_ Kế hoạch trợ cấp doanh nghiệp / Kế hoạch khởi sự 
kinh doanh 

- Tài trợ 

* Hỗ trợ gián tiếp 

-_ Thông tin và tư vấn 

-- Đào tạo phát triển kinh doanh và các loại đào tạo 
chính thức khác 

- Các chương trình tăng tốc 

Sáng kiến tư vấn 


* Các mối quan hệ 

Bộ phận phụ trách doanh nghiệp nhỏ trong Cơ quan 
quản lý doanh nghiệp 

-_ Vận động hành lang / hình thành chính sách 


Nguồn: Trích từ Storey (1994: 269) 
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sách khuyến khích hình thành doanh nghiệp 
mới và tăng trưởng không chọn lọc, không có 
mục tiêu địa phương được tích hợp bên trong, 
có thể làm gia tăng chênh lệch vùng miền vì 
nó chỉ có tác động tương đối khiêm tốn trong 
những khu vực đang có tình trạng thiếu hụt 
nguồn lực. 

Các biện pháp tổng thể để cung cấp trước 
một môi trường hỗ trợ cho tất cả các loại hình 
doanh nghiệp có thể không hiệu quả về mặt chỉ 
phí. Để thúc đẩy sự hình thành doanh nghiệp 
mới và thúc đẩy sự phát triển, đặc biệt là trong 
những môi trường không thân thiện, các chính 
phủ có thể trực tiếp (hoặc gián tiếp) hỗ trợ những 
sáng kiến ở địa phương để giảm thiểu sự bất trắc 
cho doanh nhân, hoặc cung cấp các nguồn lực để 
tạo điều kiện cho nhiều người hơn phá vỡ những 
rào cản về thái độ, nguồn lực, hoạt động, và chiến 
lược đối với việc hình thành doanh nghiệp mới và 
với sự phát triển. 

Tất nhiên không có gì đảm bảo là sự can 
thiệp sẽ thành công trong việc thúc đẩy những 
hoạt động kinh doanh dẫn đến cải thiện thành 
quả kinh tế. Việc can thiệp có thể được coi đúng 
đắn tại thời điểm nó được đưa ra, nhưng trong 
tương lai nó có thể sinh ra một số kết quả không 
mong muốn. Sự can thiệp như vậy có thể có 
những mục tiêu khác - đặc biệt là để tìm kiếm 
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sự ủng hộ chính trị cho chính phủ hoặc thế lực 
nắm quyền tại địa phương. 

Can thiệp luôn có cái giá phải trả của 
nó. David Storey đã cảnh báo rằng các chính 
sách can thiệp vào doanh nghiệp chỉ có thể được 
biện minh trong một nền kinh tế thị trường, nơi 
nó chứng minh được rằng tác động can thiệp của 
chính phủ sẽ dẫn đến một sự cải thiện thực sự về 
phúc lợi cho nền kinh tế nói chung. Nếu chính sách 
can thiệp vào doanh nghiệp dẫn đến sự gia tăng 
số lượng các doanh nghiệp nhỏ mới, nhưng đổi lại 
(hoặc nhiều hơn thể) làm giảm việc làm trong các 
doanh nghiệp lớn, thì sẽ khó mà biện minh cho 
những chính sách như vậy dựa trên luận cứ phúc 
lợi xã hội. Vì vậy, chính phủ cần phải xem xét lợi 
ích và cái giá phải trả của việc can thiệp đối với 
những người tiếp nhận nó cũng như đối với xã hội 
nói chung. Nói cách khác, sự can thiệp cần phải 
kéo theo những sáng kiến khuyến khích các hoạt 
động mà nếu không có chúng thì sẽ không được 
thực hiện (tức là đầu vào gia tăng), góp phần tạo 
ra kết quả tốt hơn là nếu không có chúng (tức 
là đầu ra gia tăng), hoặc thay đối hành vi theo 
chiều hướng mong muốn (tức là bổ sung hành 
vi). Chính phủ có lẽ không thể đơn phương lèo lái 
sự can thiệp bằng chính sách. Các tổ chức thiện 
nguyện và doanh nghiệp xã hội (sẽ thảo luận ở 
Chương 6) có thể lấp vào một số chỗ trống. Ví dụ, 
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Princes lrust Interprlse Programme (Chương 
trình Doanh nghiệp Ủy thác của Hoàng gia) tại 
nước Anh hỗ trợ những thanh niên thất nghiệp 
ở độ tuổi từ 18 đến 30. Nó thúc đẩy việc nảy sinh 
các ý tưởng kinh doanh. Nó cũng cung cấp việc 
đào tạo các kỹ năng kinh doanh, trợ giúp pháp lý, 
và hỗ trợ lập kế hoạch kinh doanh để đảm bảo ý 
tưởng là khả thị. 

Có một sức ép về việc liệu chính sách hỗ trợ 
có nên tập trung vào khuyến khích một số lượng 
lớn các doanh nghiệp mới, hay chỉ nên hỗ trợ 
một số ít các doanh nghiệp có chất lượng tốt hơn. 
Việc hỗ trợ doanh nghiệp tập trung vào gia tăng 
số lượng các doanh nghiệp mới không phân biệt 
nhu cầu, khả năng hay tham vọng phát triển 
của doanh nhân có thể chỉ tạo ra một lợi ích kinh 
tế có giới hạn. Có lẽ sẽ thích hợp hơn nếu nhắm 
vào việc khuyến khích những khu vực có khả 
năng trở thành ngọn cờ dẫn dắt phát huy đầy đủ 
tiềm năng của họ. Các chính phủ quan tâm đến 
việc giảm bớt bất bình đẳng xã hội và vùng miền 
sẽ nhận thấy cần phải hướng hỗ trợ vào những 
nhóm doanh nhân đặc biệt, chẳng hạn như phụ 
nữ và người dân tộc thiểu số. 

Việc hỗ trợ chủ yếu dành cho cá nhân các 
doanh nhân trong quá trình hình thành doanh 
nghiệp mới. Sau khi đã vượt qua các rào cản đối 
với việc khởi nghiệp và các doanh nghiệp đã bước 
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vào kinh doanh, sự hỗ trợ từ bên ngoài bắt đầu 
tập trung nhiều hơn vào nhu cầu của các loại 
hình doanh nghiệp khác nhau (chẳng hạn doanh 
nghiệp gia đình, doanh nghiệp công nghệ cao, 
doanh nghiệp xuất khẩu,...). Có thể có nhu cầu 
tập trung hỗ trợ vào doanh nhân, chứ không chỉ 
vào doanh nghiệp của họ, trong tất cả các giai 
đoạn của quá trình kinh doanh. 

Như ta sẽ thấy trong Chương 4, doanh nhân 
không giống nhau về hồ sơ nhân lực, động cơ, 
nguồn lực, hành vi, kinh nghiệm trước đây và 
thành tích kinh doanh. Các loại doanh nhân 
khác nhau có thể cần đến những sự trợ giúp khác 
nhau. Thừa nhận sự đa dạng của doanh nhân 
sẽ góp phần phát triển các chính sách phù hợp 
với từng loại doanh nhân, chứ không phải đưa 
ra những chính sách chung áp dụng cho mọi loại 
doanh nhân, không phân biệt nhu cầu hoặc khả 
năng của họ. Điều này có nghĩa là chuyển hướng 
từ sự hỗ trợ nhằm gia tăng số doanh nghiệp thành 
lập mới, rốt cuộc chỉ để thấy một phần lớn trong 
số này thất bại không lâu sau đó, sang sự hỗ trợ 
bao gồm những gia giảm phản ánh hồ sơ theo dõi 
từ kinh nghiệm sở hữu doanh nghiệp trước đó. Sự 
hỗ trợ có thể được phân bổ cho các doanh nhân 
hướng vào tăng trưởng để đảm bảo các tiềm năng 
kinh tế và xã hội của tất cả các doanh nghiệp mà 
họ sở hữu sẽ được thực hiện đầy đủ. 


Khám phá và tạo ra cơ hội 


ames ]yson chế tạo ra một chiếc máy hút bụi 

kiểu mới không cần dùng túi lọc sau khi nhận 
thấy chiếc máy hút bụi kiểu truyền thống của 
mình hoạt động kém hiệu quả khi túi vải của 
nó chứa đầy bụi. Thị trường máy hút bụi vốn đã 
hình thành từ lâu, nhưng công nghệ mới được 
cấp bằng sáng chế do Dyson phát triển đã làm 
thay đối căn bản cách đáp ứng cho nhu cầu về 
thiết bị làm sạch tiết kiệm lao động của các gia 
đình. Trong suốt quá trình lâu dài và tốn kém để 
phát triển công nghệ mới của mình, trong đó bao 
gồm cả việc đi vay 600.000 bảng Anh để thành 
lập công ty và phát triển khoảng 5.000 mẫu thử 
nghiệm, Dyson đã dự đoán chiếc máy của mình 
cuối cùng sẽ hoạt động và sẽ có một thị trường 


cho nó. 
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Vào thế kỹ 19, Clarence Birdseye phát hiện 
ra cơ sở cho một cách thức sản xuất thực phẩm 
đông lạnh hoàn toàn mới. Những nỗ lực ban đầu 
để đông lạnh thịt và rau trên quy mô thương mại 
đã không thành công vì quá trình đông lạnh phải 
trải qua nhiều giờ, vì thế thực phẩm bị mất kết 
cấu và hương vị. Ông quan sát cách đông lạnh cá 
nhanh của người Inuit và thấy cá vẫn giữ lại được 
hương vị khi đem ra nấu nướng sau đó. Birdseye 
đã phát triển một công nghệ để tái tạo quá trình 
này trên quy mô thương mại. Ban đầu, việc kinh 
doanh của ông là một thất bại về tài chính do sự 
hoài ngh từ phía người tiêu dùng. Birdseye tiếp 
tục hoàn thiện ý tưởng bằng cách phát triển một 
quy trình đóng gói thực phẩm mới trong thùng 
carton, và làm đông lạnh nhanh thực phẩm 
trong thùng dưới áp suất cao. Vậy là ngành công 
nghiệp đông lạnh thực phẩm đã ra đời. Ông bán 
doanh nghiệp để có tiền cho một chiến dịch vận 
động rất thành công, nhằm thuyết phục khách 
hàng về những lợi ích của công nghệ mới. Doanh 
nghiệp của ông sau đó đã là một thành công 
thương mại. 

Mark Z2uckerberg thành lập trang mạng xã 
hội Facebook. Zurkerberg đã tạo dựng danh tiếng 
như một thần đồng lập trình máy tính. Trước khi 
phát triển ý tưởng cho Facebook, anh đã sử dụng 
kỹ năng lập trình để phát triển một số trang web 
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khác chỉ để cho vui, trong đó có một thư mục 
trực tuyến chứa thông tin chi tiết của các sinh 
viên trong ký túc xá đại học của mình. Đến năm 
2010, Facebook ước tính đã có 500 triệu người 
dùng trên toàn thế giới và được niêm yết trên thị 
trưởng chứng khoán. 

Cả ba người này hiển nhiên được coi là các 
doanh nhân. Nhưng con đường đi đến kinh 
doanh của họ rất khác nhau. Một số ví dụ trên 
minh hoạ những tương đồng trong các chức năng 
chung của doanh nhân, và những khác biệt trong 
việc phát triển cơ hội kinh doanh của họ. 


Chức năng của doanh nhân 


Trường phái Chicago gắn liển với Frank 
Knight, ông cho rằng doanh nhân có thể là 
những người nhận được lợi nhuận thuần, là 
phần thưởng cho họ vì đã gánh chịu những tốn 
phí của sự bất trắc. Knight coi việc gánh chịu sự 
không chắc chắn như là chức năng thực sự của 
doanh nhân. Sự không chắc chắn liên quan đến 
quá trình phân phối khi kết quả còn chưa được 
biết. Knight cho rằng các doanh nhân chấp nhận 
mạo hiểm trong một thế giới không chắc chắn. 
Mạo hiểm ở đây liên quan đến việc phân phối 
các kết quả trong một nhóm những trường hợp 
cá biệt có thể biết được, thông qua việc tính toán 
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dựa trên suy luận lý thuyết hoặc từ số liệu thống 
kê kinh nghiệm quá khứ. 

Đối với Knight, chức năng của doanh nhân 
là đảm nhận vai trò một người chấp nhận mạo 
hiểm có tính toán. Knight thừa nhận doanh nhân 
phải có tầm nhìn xa và phải kiểm soát được các 
nguồn lực nếu họ muốn đặt cược vào các phán 
đoán của mình. Ông cho rằng doanh nhân không 
dị ứng với việc mạo hiểm, bởi vì họ tự trả tiền cho 
các phán đoán của chính mình. 

Len Shackle sử dụng thuật ngữ “enterprise' 
(dám làm) chứ không dùng thuật ngữ “entrepre- 
neur" (doanh nhân). Các enterpr1ser (ngươi dám 
làm) dùng óc sáng tạo và tính tự chủ để khắc 
phục sự không chắc chắn. Enterpriser xử lý sự 
không chắc chắn, đưa ra những phán đoán có 
suy tính, tập hợp và phân bổ các nguồn lực khan 
hiếm, và cung cấp những sản phẩm mới. Các 
kiến thức, suy nghĩ, cảm xúc, trí tưởng tượng, 
óc sáng tạo về kinh doanh được hợp nhất trong 
hành động để khắc phục việc thiếu một hiểu biết 
đầy đủ từ sự không chắc chắn mà ra. 

Mal-L1 Hammargren, một nữ sinh viên của 
Trường Kinh tế Stockholm, có một anh bạn trai 
mà giờ làm việc của anh ta khác với của cô. Cô 
xử lý chuyện rắc rối này bằng cách làm ra một 
chiếc đồng hồ báo thức cho mình mà không đánh 
thức anh ta dậy. Ÿ tưởng giàu tưởng tượng và 
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sáng tạo của cô là một chiếc đồng hồ rung với 
một màn hình cảm ứng để có thể dễ dàng điều 
hướng giữa các chức năng đặt giờ, bộ đếm thời 
gian, và báo giờ. Ý tưởng của cô đã chiến thắng 
trong một cuộc thi ý tưởng kinh doanh. Ở tuổi 
21, trong khi vẫn đang học đại học, cô và sinh 
viên kỹ thuật Oscar Ritzen Praglowskl đã thành 
lập công ty Mutewatch vào năm 2008. Sản phẩm 
này hiện được xuất khẩu trên khắp thế giới. 

Trường phái Đức-Áo gắn liền với công trình 
nghiên cứu của dJoseph Schumpeter giải quyết 
mối liên hệ giữa tính bất ổn định và phát triển 
kinh tế. Schumpeter cho rằng doanh nhân không 
phải là người gánh chịu rủi ro. Thay vào đó, 
gánh chịu rủ1ro là chức năng của các nhà tư bản 
cung cấp tài chính cho các doanh nhân. Doanh 
nhân chỉ gánh chịu rủi ro khi họ hành động như 
các nhà tư bản. Ông khẳng định doanh nhân là 
những nhà sáng tạo và là chất xúc tác cho sự 
thay đối năng động. Doanh nhân là những người 
đặc biệt, vì họ nhìn xa trông rộng. Bất kỳ a1 hoàn 
thành chức năng của một người đưa ra cái mới 
hay tổ chức, điều khiển những kết hợp mới thì 
đều là doanh nhân. Những tiền đề của đổi mới là 
trí tưởng tượng và óc sáng tạo. 

Đổi mới triệt để (hoặc mới hoàn toàn) được 
xem như điều kiện tiên quyết cho tình thần kinh 
doanh thực sự. Đổi mới theo kiểu Schumpeter 
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là riêng biệt và thực chất. Những sáng kiến 
đổi mới riêng biệt gắn với năm nguồn gốc của 
những thay đổi quan trọng hay của những kết 
hợp mới. Thứ nhất là sự ra đời của một hàng hoá 
mới, hoặc việc cải thiện chất lượng của một loại 
hàng hoá hiện có. Thứ hai là sự mở đầu của một 
thị trường mới, đặc biệt là thị trường xuất khẩu 
trong một lãnh thổ mới. Thứ ba là việc giành 
được nguồn cung cấp nguyên vật liệu hay hàng 
hoá bán thành phẩm mới. Thứ tư là việc đưa ra 
áp dụng các phương pháp sản xuất mới còn chưa 
được kiểm chứng. Thứ năm là sáng tạo ra một 
loại hình tổ chức công nghiệp mới, đặc biệt là 
việc thành lập một tổ chức kinh doanh liên kết 
(trust) hoặc một dạng độc quyền nào đó. 

Đổi mới triệt để dẫn đến những sản phẩm mới, 
từ đó sinh ra của cải và tạo ra việc làm. Những 
sản phẩm mới này đe doạ đến sự tồn tại tiếp tục 
của nhiều sản phẩm và quy trình kinh doanh 
hiện tại. Các doanh nghiệp mới tiến hành những 
sự đổi mới triệt để có thể phá huỷ các thị trường 
truyền thống của các doanh nghiệp ít sáng tạo 
hiện tại. Thành công của các dự án mới đưa ra sự 
đổi mới triệt để có thể khuyến khích những người 
khác bắt chước theo. Sự bất trắc và cạnh tranh 
gia tăng có thể dẫn đến việc đóng cửa của một 
số doanh nghiệp hiện đang tồn tại và các doanh 
nghiệp vừa mới ra đời. Việc đóng cửa doanh 
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nghiệp sẽ tiếp tục cho đến khi mức lợi nhuận 
trong ngành công nghiệp mới hoặc quy trình mới 
tương đương với tỷ suất lợi nhuận trong các khu 
vực đang tồn tại khác. Chỉ những doanh nghiệp 
thích ứng nhất trong ngành, sử dụng công nghệ 
thích hợp và thực hành kinh doanh tốt nhất mới 
kiếm được lợi nhuận và có thể tổn tại. Hoạt động 
kinh doanh này phá huy trong khi sáng tạo và 

sáng tạo trong khi phá "mà: đó được gọi là chu kỳ 
huy diệt sáng tạo. 

Một số ít hơn các doanh nhân cũng có thể 
đưa ra một chuỗi hoạt động mới, bổ sung cho dự 
án sáng tạo ban đầu. Bằng cách tận dụng công 
nghệ cách tân triệt để trong các thị trường mới 
và sửa đổi công nghệ này cho phù hợp, họ có thể 
tạo ra nguồn của cải phụ thêm và tạo ra việc 
làm, điều đã không được các doanh nhân kiểu 
Schumpeter dự kiến trước khi lần đầu tiên đưa 
ra sự đối mới căn bản. Do đó, các nhà hoạch định 
chính sách tìm cách thúc đẩy sự tăng trưởng 
kinh tế sẽ muốn gia tăng nguồn cung cấp các 
doanh nhân đổi mới triệt để nhằm tạo ra những 
lợi ích trực tiếp và gián tiếp gắn với việc đổi mới 
căn bản ban đầu này. 

Động cơ quan trọng nhất cho hoạt động kinh 
doanh là lợi nhuận. Lợi nhuận có thể được tạo ra 
do là người đầu tiên đổi mới một quy trình hay 
một sản phẩm cụ thể. SẪchumpeter coi những lợi 


44 Sàk„ 


nhuận này chỉ là tạm thời. Không có sự bảo hộ 
độc quyền, những người khác sẽ thấy họ cũng 
có thể kiếm được lợi nhuận từ sự đổi mới, và 
lợi nhuận độc quyền có sẵn sẽ dần dần bị xói 
mòn. Sau này, Schumpeter đã dự đoán một sự 
chuyển giao chức năng của doanh nhân. Ông tin 
rằng những tiến bộ và thay đổi công nghệ sẽ do 
các nhóm nhân viên và nhà khoa học làm việc 
trong các doanh nghiệp lớn tiến hành, chứ không 
phải do các doanh nhân thực hiện như hiện tại. 
Những nhóm làm việc như vậy nhiều khả năng 
sẽ có các nguồn lực và kỹ năng để biến một viễn 
tượng (như một sự kết hợp mới chẳng hạn) thành 
một kế hoạch hành động khả thị. 

Trường phái Pháp được minh hoạ bằng các 
tác phẩm của Richard Cantillon, người thường 
được gắn với thuật ngữ “entrepreneur` như đã 
thảo luận ở Chương 1. Ở nước Pháp đầu thế 
kỷ 16, những người tham gia dẫn dắt các cuộc 
viễn chinh thám hiểm quân sự được gọi là các 
entrepreneur. Vào đầu thế kỷ 18, chính phủ 
Pháp áp dụng thuật ngữ trên cho các nhà thầu 
xây dựng đường sá, bến cảng, và pháo đài. 

Cantillon cho rằng doanh nhân phản ứng 
với lợi nhuận cơ hội, gánh chịu rủi ro, và phục 
vụ liên tục để mang lại sự cân bằng (dự kiến) 
giữa cung và cầu tại các thị trường cụ thể. 
Doanh nhân, người hoạt động trong một tập 
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hợp các thị trường kinh tế, là nhân vật then 
chốt. Cantillon sử dụng thuật ngữ “doanh nhân? 
(entrepreneur) để chỉ những người theo đuổi lợi 
nhuận chênh lệch trong những điều kiện không 
chắc chắn. Đây là quá trình qua đó giá cả của 
các sản phẩm tương tự tại những thị trường 
khác nhau được đánh đồng bất kể chi phí vận 
chuyển. Trong khi tiến hành kinh doanh bằng 
chênh lệch giá, doanh nhân hoạt động như một 
trung gian đầu cơ liên kết cung với cầu. Doanh 
nhân là người gánh chịu sự bất trắc, người có 
thể sở hữu vốn mà cũng có thể không. Các hoạt 
động do doanh nhân tiến hành luôn gắn với lãi 
(hay lỗ). Thu nhập của doanh nhân là phần còn 
lại thu được sau khi tất cả các khoản thanh toán 
theo hợp đồng đã được đáp ứng. Cantillon đưa 
ra một định nghĩa rộng cho rằng bất cứ ai điều 
hành một công việc kinh doanh đều có thể được 
co1 là một doanh nhân. 

Trường phái Cổ điển, mà dJean-Baptiste 
Say là một ví dụ, nhấn mạnh vai trò đa dạng 
mà doanh nhân phải chấp nhận để có thể thành 
công. Định luật kinh tế của ông cho rằng cung 
có thể tạo ra cầu của chính nó. Các doanh nhân 
có khả năng lắp ghép và quản lý các nguồn tài 
nguyên. Hơn nữa, họ kết hợp và phối hợp các 
yếu tố sản xuất để giảm bớt rủi ro nhằm đối phó 
với những vấn đề bất ngờ và vượt qua chúng. 


46 °. 


Các doanh nhân không đơn giản liên quan đến 
quá trình sản xuất hay thị trường sản phẩm. Họ 
được yêu cầu tích luỹ các nguồn lực (nguyên liệu, 
cơ sở, lao động, nhà máy, thiết bị, tài chính,...) 
và khắc phục bất kỳ rào cản pháp lý nào nếu 
có. Một trình độ cao về kỹ năng và năng lực được 
xem như là điều kiện tiên quyết để hình thành 
mẫu hình doanh nghiệp mới (NFF) và phát triển 
thành công. 


Phát hiện cơ hội hay tạo ra cơ hội? 


Có lẽ cuộc tranh luận lớn nhất về doanh 
nhân làm những gì liên quan đến việc họ phát 
hiện ra các cơ hội tồn tại sẵn hay chính họ tạo 
ra chúng. Những khía cạnh chính của mỗi quan 
điểm được tóm tắt trong Bảng 4. 

Một số doanh nhân khám phá cơ hội kinh 
doanh bằng cách luôn để mắt đến những khoảng 
trống trên thị trường. Sự cảnh giác thường trực 
như vậy sẽ dẫn đến việc nhận thấy những cơ 
hội đã bị bỏ qua cho đến lúc đó, và như vậy sẽ 
không cần phải tìm kiếm chúng. Trường phái 
Áo trong kinh tế học hiện đại thừa nhận rằng 
có sự chuyển dịch liên tục trong cung và cầu về 
sản phẩm và dịch vụ. Trong trường phái này, 
các doanh nhân, theo Israel Kirzner, là những 
cá nhân cảnh giác nhất đối với sự mất cân bằng 
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Bảng 4. Phát hiện cơ hội và tạo ra cơ hội 


Bản chất của 
cơ hội 


Bản chất của 
doanh nhân 


Tính chất của 
bối cảnh ra 
quyết định 


Câu hỏi 
điển hình 


Thuyết Phát hiện 

Cơ hội tồn tại độc lập 
với các doanh nhân 
(ngoại sinh; khách 
quan) 

Khác nhau đáng kể 
bắt nguồn từ con 
người quá khứ trước 
khi hoạt động kinh 
doanh 


Mạo hiểm (có thể thu 
thập thông tin để dự 
tính xác suất kết quả) 


Các doanh nhân hình 
thành và khai thác cơ 
hội có thực sự khác 
biệt so với những 
người không làm việc 
ấy? 

Các doanh nhân làm 
cách nào để ước tính 
độ rủi ro trong các 
quyết định của mình? 


Nguồn: Alvares và Barney (2007) 
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Thuyết Sáng tạo 

Cơ hội không tổn tại 
độc lập với các doanh 
nhân (nội sinh; là sản 
phẩm xã hội) 

Có thể có hay không 
có sự khác biệt so với 
trước khi trở thành 
doanh nhân, sự khác 
biệt có thể xuất hiện 
sau đó 

Không chắc chắn 
(không thể thu thập 
thông tin để ước tính 
xác suất kết quả) 
Hành động của các 
doanh nhân tạo ra cơ 
hội như thế nào? 
Liệu có sự khác biệt 
giữa các doanh nhân 
hình thành và khai 
thác cơ hội với những 
người không gây ra 
hay tác động đến hành 
động kinh doanh? 
Doanh nhân có thể 
sử dụng quá trình gia 
tăng, lặp đi lặp lại và 
quy nạp để đưa ra 
quyết định như thế 
nào? 


của thị trường (tức là các sản phẩm mà người 
tiêu dùng có nhu cầu nhưng không được cung 
cấp với mức giá phù hợp), và họ nhận biết làm 
cách nào để khai thác những khoảng trống trong 
thị trường bằng chênh lệch giá. Bằng cách khai 
thác một lỗ hổng trên thị trường, doanh nhân có 
thể thúc đẩy một ngành kinh doanh hướng tới 
sự cân bằng. Tư duy kinh doanh này hình thành 
từ sự cảnh giác thường trực tạo điều kiện cho họ 
nhanh chóng phát hiện và khai thác các cơ hội, 
thậm chí cả những cơ hội rất không chắc chắn. 
Vào đầu thế ký 20, Austin Reed nhận thấy 
ngày càng có nhiều công nhân cổ trắng” cư ngụ 
lâu đời tại khu trung tâm tài chính London muốn 
ăn mặc lịch sự như các ông chủ của họ, nhưng với 
giá cả phải chăng. Ông mở hiệu may quần áo nam 
giới đầu tiên của mình ở phố Frenchurch của thủ 
đô London vào năm 1900, khi học được những 
mánh khoé buôn bán từ các nhà bán lẻ và các nhà 
sản xuất Hoa Kỳ. Năm 1925, Austin Reed tung 
ra một trong những bộ đồ may sẵn giá cả phải 
chăng đầu tiên. Ông đóng vai trò then chốt trong 
ngành thời trang nghì thức cho đàn ông Anh, đặc 
biệt cho các thế hệ quản lý cấp trung. Kiên tâm 
với đổi mới và sẵn sàng ứng phó với những chiều 
hướng mới của thị trường và thực tiễn của ngành 


white-collar worker: nhân viên văn phòng. 
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bán lẻ, ông mở một cửa hiệu hàng đầu rất ấn 
tượng tại phố Regent ở London chuyên về quần 
áo may đo, may sẵn, và trang phục chú rể. Nhóm 
các cửa hiệu Austin Reed Group, với những bảo 
chứng hoàng gia từ Nữ hoàng Eilizabeth II và 
Thân vương xứ Wales, tiếp tục tập trung vào đối 
mới, thiết kế và chất lượng. 

Shi Xiaoyang có bước thăng tiến nhảy vọt, 
khi đang là điều dưỡng viên tại một bệnh viện ở 
Bắc Kinh thì cô đi học nước ngoài, từ một người 
nội trợ trở thành một ty phú và chủ nhân của một 
công ty nội thất nổi tiếng, từ chủ một cửa hàng 
nhỏ trở thành người điều hành một công viên chủ 
đề lớn về xe hơi. Cô là CEO (giám đốc điều hành) 
của Công ty TNHH Đầu tư Illinois có trụ sở tại 
Bắc Kinh, một công ty nội thất nhắm vào tầng lớp 
trung lưu và công nhân cổ trắng. Khi cùng chồng 
chuyển đến Singapore, Shi đã có đủ hiểu biết để 
có thể đánh giá cao các giá trị phương Tây. Cô lưu 
ý các thiết kế tỉnh tế của đồ nội thất và đồ dùng 
gia đình từ các nước phát triển. Sau đó, Shi theo 
học một chuyên gia về thiết kế nội thất tại Đại 
học Ch1cago và theo dõi sát sao những xu hướng 
thời trang quốc tế, hấp thụ các thông tin và kiến 
thức liên quan đến vật liệu chất lượng cao, đến 
thương hiệu và ý tưởng thiết kế. Shi phát hiện 
ra tiềm năng to lớn của thị trường đồ gỗ nội địa ở 
Trung Quốc, cùng với chồng, cô đã thành lập một 
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xưởng nhỏ sản xuất đồ nội thất theo phong cách 
phương Tây với chi phí thấp. Những sản phẩm 
này ngay lập tức có được sự thừa nhận của khách 
hàng. Shi bắt đầu nghiên cứu các xu hướng và : 
phát hiện ra một khoảng trống trên thị trường 
đồ nội thất theo phong cách tân cổ điển độc đáo 
và hậu hiện đại. Cô thành lập một hãng thiết kế 
và bắt đầu sản xuất đồ nội thất theo phong cách 
lllnois cho khách hàng trong nước và khách 
hàng nước ngoài. Sh1 hiện đang sở hữu một cửa 
hàng đồ nội thất 10.000 mét vuông bán đồ nội 
thất thương hiệu của chính mình và của các nhà 
thiết kế hàng đầu. Cô cũng đã thành lập công 
viên chủ đề xe hơi đầu tiên của Trung Quốc nằm 
gần sân bay quốc tế Bắc Kinh. 

Một số doanh nhân phát hiện các cơ hội kinh 
doanh bằng cách săn lùng chúng. Thêm vào đó, 
Kirzner còn nêu ra một cách tiếp cận tiến triển 
để phát hiện cơ hội. Triển vọng lợi nhuận độc 
quyền thúc đây các cá nhân đi tìm kiếm những 
thông tin có thể sử dụng để phát hiện các cơ hội 
kinh doanh. Một số doanh nhân không ngừng 
tìm kiếm các vấn đề của thị trường và đánh giá 
những giải pháp cho các vấn đề này. 

Một số doanh nhân tích luỹ kinh nghiệm và 
kiến thức. Việc có được những kiến thức bổ sung 
đem lại cơ hội cho các khám phá sáng tạo. Nghiên 
cứu của Jim Flet về việc các doanh nhân lặp lại 
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kinh nghiệm sở hữu kinh doanh trước đây cho 
thấy kiến thức được tích luỹ có thể giúp họ xác 
định trọng tâm cho các nỗ lực của mình. Những 
doanh nhân này sau đó đã thực hiện việc tìm 
kiếm có mục đích liên quan đến một phạm vì hẹp 
các lĩnh vực mà họ đã có những hiểu biết cụ thể 
từ trước. 

Các doanh nhân có thể thu thập và kết hợp 
thông tin với nhau để khám phá cơ hội. Một 
doanh nhân nhận thấy một cơ hội kinh doanh có 
lợi (rõ ràng), và có khả năng dựa vào kiến thức 
của mình để khai thác cơ hội ấy. Sau đó, một 
doanh nhân khác có khả năng tìm ra các nhà 
cung cấp và khách hàng, và hoạt động như một 
người trung gian tranh thủ cơ hội để kinh doanh. 
Phát hiện và theo đuổi cơ hội cũng có thể dẫn 
đến việc thu thập và phân tích các dữ liệu và 
cơ hội kinh doanh bổ sung. Các cá nhân có khả 
năng thu thập và xử lý thông tin có thể ghi chép 
lại một chuỗi khám phá và khai thác cơ hội. Lý 
thuyết của Kirzner cho rằng bất cứ a1 cũng có 
thể là doanh nhân nếu không bị những rào chắn 
ngăn cản nhận thức của họ. 

Yu Yu (còn được gọi là Peggy Yu) sinh ra Ở 
Trung Quốc. Cô là một người vợ và một người 
mẹ, và là người đồng sáng lập cửa hàng sách 
trực tuyến Dangdang.com cùng với chồng là L¡ 
Guodqing, với tư cách đồng chủ tịch của doanh 
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nghiệp. Doanh nghiệp này là nhà bán lẻ trực 
tuyến lớn nhất Trung Quốc và bán lẻ lớn nhất 
thế giới về sách báo, phim ảnh và âm nhạc tiếng 
Trung. Yu tốt nghiệp Đại học Ngoại ngữ Bắc 
nh, sau đó làm thông dịch viên và thư ký. Cô 
đã đến Mỹ để theo đuổi việc học, sau đó tốt 
nghiệp MBA” của Đại học New York. Hơn mười 
năm làm việc tại Mỹ, cô đã tích luỹ được một số 
vốn liếng và kinh nghiệm cần thiết để trở thành 
doanh nhân. Vào giữa thập niên 1990, Yu chú ý 
đến sự thành công của cửa hàng sách trực tuyến 
Amazon.com và nhận ra có một khoảng trống 
trên thị trường cho một dịch vụ tương tự ở Trung 
Quốc. Nhưng ở Trung Quốc lúc đó vẫn còn rất ít 
người sử dụng Internet, và không có một cơ sở 
dữ liệu nào về sách báo 1n bằng tiếng Trung. Bất 
chấp những hạn chế đó, cô vẫn cảm nhận được 
một thị trường tiềm năng sinh lợi rất lớn. Yu gặp 
Li Quoqing, một người xuất bản sách ở Trung 
Quốc và họ kết hôn. Với sự hợp tác của các đối 
tác, Yu bắt tay xây dựng một cơ sở dữ liệu lớn 
thông tin về những cuốn sách được in ở Trung 
Quốc. Yu tìm được các đối tác đầu tư nước ngoài 
và nguồn tài chính của họ đã giúp cô thành lập 
Công ty Cổ phần Thông tin sách khoa học và văn 


Master of Business Administration: Thạc sĩ Quản trị Kinh 
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hoá Bắc Kinh, cơ sở dữ liệu về sách tiếng Hoa 
của nó cung cấp nguồn thông tin cần thiết cho 
Yu và chồng cô để thành lập một kho sách trực 
tuyến. Trong khi những thông tin này đang được 
thu thập thì số lượng người sử dụng Internet Ở 
Trung Quốc tăng lên đột biến. Năm 1999, Yu và 
chồng thành lập cửa hàng sách tiếng Hoa trực 
tuyến Dangdang, và doanh nghiệp đã ngay lập 
tức tăng trưởng nhanh chóng. Yu còn phát hiện 
và khai thác một cơ hội kinh doanh hấp dẫn hơn 
nữa vào năm 2005, khi cô chuyển Dangdang từ 
một cửa hàng sách trực tuyến thành một mạng 
thương mại đại chúng. 

Những quan điểm của Kirzner được phát 
triển trong quan niệm về tinh thần kinh doanh 
dựa trên cơ hội của Scott Shane và Sankaran 
Venkataraman. Họ cho rằng tỉnh thần kinh 
doanh có liên quan đến các nguồn gốc của cơ 
hội; đến quá trình phát hiện, đánh giá; đến khai 
thác cơ hội; và tập hợp các cá nhân phát hiện, 
đánh giá và khai thác chúng. Quan niệm của họ 
khác với các sơ đồ phân tích khác ở chỗ tập trung 
vào sự tồn tại của cơ hội, vào việc phát hiện và 
khai thác nó; họ khảo sát tác động ảnh hưởng 
của các cá nhân và các cơ hội, chứ không phải 
những tiền đề và hệ quả của môi trường kinh 
doanh; và họ xem xét trong một sơ đồ phân tích 
rộng hơn nhiều chứ không chỉ dừng ở việc tạo lập 
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doanh nghiệp. Hoạt động của con người và nhận 
thức từ các cá nhân cho đến các doanh nghiệp và 
thể chế thông qua những phương thức khai thác 
cũng được xem xét. 


Tiếp cận nguyên nhân 


Sara Sarasvathy và các đồng nghiệp còn phân 
biệt giữa cách tiếp cận nguyên nhân để nhận biết 
cơ hội (tức là phát hiện ra cơ hội) và cách tiếp cận 
hiệu quả (tức là tạo ra cơ hội). Tiếp cận nguyên 
nhân và tiếp cận hiệu quả của Sarasvathy và các 
đồng nghiệp về nguồn gốc của cơ hội được tóm 
tắt trong Bảng 5. 

Xây dựng dựa trên sự hiểu biết thấu suốt lý 
thuyết cung cầu của kinh tế học cổ điển, cách 
tiếp cận nguyên nhân được Kirzner nhấn mạnh 
(hoặc tiếp cận lựa chọn và tìm kiếm) gắn với trọng 
tâm là đạt được mục tiêu mong muốn thông qua 
một tập hợp cụ thể các phương tiện đã cho. Cách 
tiếp cận nguyên nhân liên quan đến phương 
pháp heuristics để đưa ra quyết định cá nhân 
bắt nguồn từ việc dự đoán. (Heuristics là những 
quy tắc giải quyết vấn đề dựa trên kinh nghiệm, 
xem Chương 5). Người ta có thể phát hiện ra 
cơ hội mới bằng cách trước hết nhìn vào những 
khu vực tăng trưởng truyền thống của một thị 
trường và những phân khúc dân cư không được 
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phục vụ lớn nhất trong thị trường đó. Thông tin 
này sẽ giúp phát hiện ra cơ hội hứa hẹn nhất, 
đó là cơ hội được dự kiến sẽ mang lại lợi nhuận 
cao nhất sau khi điều chỉnh những rủi ro tiểm 
ân. Một khi cơ hội đã được chọn, các cá nhân có 
thể thu thập thêm thông tin, tìm tư vấn chuyên 
nghiệp bên ngoài, hình thành các kế hoạch kinh 
doanh rút ra từ nghiên cứu thị trưởng, phân 
tích tính khả thi, và phân tích cạnh tranh để 
kiểm tra xem cơ hội được nhận diện đó có sinh 
lợ hay không. Sau đó, các nguồn lực sẽ được 
gom góp và huy động để thành lập một doanh 
nghiệp nhằm khai thác cơ hội. Doanh nhân sẽ 
sửa đối dự án cho phù hợp với sự thay đổi của thị 
trường, công nghệ, và các luật lệ quy định theo 
thời gian để đảm bảo dự án có lợi thế cạnh tranh 
bền vững. Phương pháp tiếp cận nguyên nhân 
hữu ích trong việc giải thích sự thành công của 
các doanh nghiệp mới trong những môi trưởng 
có thể dự đoán được. Nó giả định rằng doanh 
nghiệp mới sẽ khá giống với một doanh nghiệp 
đang tồn tại để thông tin lịch sử sẽ cung cấp dữ 
kiện cho các quyết định của doanh nghiệp mới, 
và rằng môi trường bên ngoài là đủ ổn định để 
những kết quả từ quá khứ sẽ thích hợp cho tình 
hình hiện tại và tương lai. 

Trường hợp của Mary Fairburn minh hoạ cho 
hành vi khám phá cơ hội. Cô là một doanh nhân 


, 
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có một danh mục đầu tư sở hữu một số doanh 
nghiệp ở Scotland. Mary đang tính mở rộng kinh 
doanh sang một lĩnh vực có liên quan. Và cô đã 
có một quyết định được cân nhắc cẩn thận là 
chuyển sang kinh doanh tổ chức tang lễ, vì thế 
đã đầu tư nhiều công sức để quan sát cách thức 
tổ chức đám tang ở Anh và châu Âu, cũng như 
tham dự một cuộc triển lãm về tổ chức tang lễ ở 
Paris. Tuy nhiên, công việc kinh doanh tiếp theo 
của cô lại được phát hiện “hoàn toàn tình cờ. 


Tiếp cận hiệu quả 

Cách tiếp cận hiệu quả cho rằng cơ hội được 
người ta tạo ra. Được phát triển dựa trên những 
nhận thức của Knight rằng một chức năng 
của doanh nhân là xử lý sự không chắc chắn, 
và dựa trên những kết hợp triển vọng mới của 
Schumpeter liên quan đến những cách thức hoạt 
động mới thông qua cải tạo và thay đối, cách tiếp 
cận hiệu quả tập trung vào việc sử dụng một tập 
hợp các phương tiện liên quan để đạt được những 
mục tiêu mới và khác biệt. Theo quan niệm này, 
doanh nhân tìm cách kiểm soát và định hình 
tương lai hơn là cố dự đoán nó. Cách tiếp cận 
như vậy có hiệu quả trong các tình huống không 
chắc chắn, nơi mà các doanh nhân phải đối phó 
với một tương lai chưa được biết và không thể 
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biết. Logic hiệu quả là một dạng mô phỏng dựa 
trên kinh nghiệm của con người được sử dụng 
bởi các doanh nhân lão luyện trong hoạt động 
tạo lập doanh nghiệp mới. Tương lai về cơ bản 
được cho là không thể đoán trước, nhưng có thể 
được điều chỉnh bởi hành động của con người. Sử 
dụng lập luận hiệu quả, người ta bắt đầu với 
một tập hợp các phương tiện. Trong quá trình 
sử dụng các phương tiện, những mục tiêu mới và 
khác nhau dần dần xuất hiện. Quan niệm hiệu 
quả có thể gợi ra những chiến thuật sáng tạo và 
biến đổi như: thêm vào hoặc bớt đi từ một cái 
øì đó hiện có; tổ chức lại các tài liệu đã có sẵn 
hay phân tách và sắp xếp lại nó; biến đối các đồ 
vật tạo tác hiện có bằng việc chuyển đổi cách sử 
dụng chúng theo một lối mới; tăng thêm, giảm 
bớt hay sắp xếp lại tầm quan trọng tương đối của 
các đặc tính của sản phẩm hoặc thị trường; phát 
minh, bắt chước, nhào nặn, thay đổi một ý tưởng 
hay một sản phẩm hoặc vật phẩm từ bên trong 
ra; làm biến dạng một cách có chủ ý một ý tưởng 
hoặc một khái niệm ban đầu để tạo ra cái gì đó 
mới; thay đổi phạm vi của thị trường bằng việc 
đưa ra một thị trường nhỏ hơn hay lớn hơn; rút 
ra kinh nghiệm và ký ức bằng cách kết hợp dự án 
hiện tại với một số vấn đề hay cơ hội trước đây. 
Vào lúc bắt đầu quá trình tạo ra cơ hội, các 
doanh nhân được cho là có thông tin không đầy 
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đủ. Thị trường không thể xác định được, và người 
tiêu dùng không ý thức được những sở thích 
tương lai của họ. Tuy nhiên, những công nghệ 
mới có thể xuất hiện, những luật lệ quy định có 
thể thay đổi, và các dữ liệu có sẵn có thể là khó 
hiểu và mâu thuẫn. 

Năm nguyên tắc của tiếp cận hiệu quả là như 
sau. Đầu tiên là nguyên tắc con chim trong tay”. 
Những người theo quan điểm hiệu quả được cho 
là sử dụng các phương tiện hiện có và đặt ra các 
câu hỏi liên quan đến: “Tôi là a1? “Tôi biết những 
gì? và “[ôi biết a1? Sau đó, họ quyết định có thể 
làm được gì với những năng lực, nguồn lực hiện 
có và các mối quan hệ có thể có, và những doanh 
nghiệp mới và thị trường mới nào có thể được 
tạo ra với các nguồn lực và năng lực sẵn có (tức 
là “tôi có thể làm những øì?). Những người theo 
quan điểm hiệu quả không ngồi chờ cơ hội hoàn 
hảo. Người ta cho rằng họ tạo ra và biến đối các 
nguồn lực hiện có để tạo ra những cơ hội mới đơn 
thuần từ khả năng có thể. Hành động được dựa 
trên những gì sẵn có, có thể kiếm được, và họ đặt 
ra những giới hạn về số lượng nguồn lực có thể 
được sử dụng để tạo ra cơ hội. Người ta cũng cho 
là việc tạo ra thị trường mới có thể là kết quả của 
một sự tình cờ hay may mắn. Những người theo 


Một con chỉm trong tay hơn hai con chím trong bụi. 


60 S3„ 


quan điểm hiệu quả tạo ra một thị trường mới 
ngay cả khi họ không chủ ý col nó như mục tiêu 
ban đầu. Mục tiêu của dự án xuất hiện trong quá 
trình cải biến. 

Thứ hai là nguyên tắc “tổn thất chấp nhận 
được. Những người theo quan điểm hiệu quả 
được cho là tập trung vào những gì họ có thể 
chấp nhận được nếu thất bại, hơn là cố dự đoán 
lợi nhuận lý tưởng từ mỗi cơ hội. 

Thứ ba, những người theo quan điểm hiệu 
quả được cho là theo nguyên tắc 'chăn ghép 
manh. Họ hình thành các quan hệ đối tác với 
những bên liên quan sẵn sàng thực hiện một 
cam kết thực sự để cùng nhau tạo ra tương lai 
liên quan đến họ, đến sản phẩm, doanh nghiệp, 
và thị trường. Những người theo quan điểm hiệu 
quả xem khách hàng như các đối tác, và nhanh 
chóng bán trực tiếp cho họ để học hỏi. Họ thích 
tạo ra các phân khúc thị trường mục tiêu ban 
đầu trước khi phân tích đối thủ cạnh tranh. Họ 
tự phát triển, định hình, và xác định thị trường 
chứ không phải là đi tìm kiếm chúng. 

Thứ tư là nguyên tắc 'vắt chanh. Những 
người theo quan điểm hiệu quả chuyển đổi những 
nguồn dự phòng thành các nguồn lực, chộp lấy 
những bất ngờ phát sinh từ các tình huống không 
chắc chắn, duy trì sự linh hoạt hơn là gắn bó với 
những mục tiêu hiện tại. Họ tập trung vào những 
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kết quả không dự kiến trước hơn là những mục 
tiêu được lựa chọn từ trước. Điều đó cho phép họ 
biến những cơ hội bất ngờ thành cơ hội có giá trị, 
hoặc để biến quả chanh thành nước chanh. 

Thứ năm là nguyên tắc “hoa tiêu trên máy 
bay. Những người theo quan điểm hiệu quả 
không lãng phí thời gian vào việc dự đoán bởi 
vì họ là những đồng tác giả chứ không phải là 
người dự báo tương la1. 


Khéo xoay xở 


Các doanh nhân có thể tiến hành kinh doanh 
kiểu khéo xoay xở “liệu cơm gắp mắm?” (bricolage) 
nếu họ rơi vào một môi trường bên ngoài ít ỏi tài 
nguyên. Khéo xoay xở hay bricolage nói đến việc 
áp dụng những kết hợp các nguồn lực có trong 
tay cho những vấn đề và cơ hội mới. Một số doanh 
nhân không chấp nhận để cho mình bị ràng buộc 
bởi những hạn chế; họ ứng biến, kết hợp các nguồn 
lực hiện có cho các mục đích mới, và tập hợp “từng 
mẩu từng mảnh tài nguyên với nhau. Các doanh 
nhân có thể tái sắp xếp các yếu tố họ có trong tay 
như nguồn lực vật chất, lao động, kỹ năng, năng 
lực, khách hàng, thị trường, và môi trường thể 
chế và pháp lý cho các mục đích mới. 

Ba thuộc tính có thể định hình sự tương tác 
giữa doanh nhân và môi trường thị trường. Thứ 
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nhất, doanh nhân có cách nhìn riêng về những 
gì họ cảm nhận là nguồn tạo ra giá trị. Thứ hai, 
doanh nhân thu được những lợi ích khác nhau từ 
nguồn vốn góp dựa trên các phán đoán và hành 
động của họ. Thứ ba, ngay cả trong môi trường 
hạn chế nguồn lực, một số doanh nhân vẫn nhìn 
ra được những nguồn lực sẵn có. Vì tính chất của 
hai thuộc tính đầu tiên, một số doanh nhân có 
thể tận dụng các nguồn lực mà các doanh nhân 
khác cho là ít có tiềm năng tạo ra giá tr]. 

Khéo xoay xở thể hiện khả năng của các 
doanh nhân trong môi trường tài nguyên hạn 
chế thực hiện hoặc tìm kiếm cơ hội bằng cách 
khai thác những nguồn lực định chế, xã hội và 
vật chất vốn bị các doanh nhân khác từ chối hoặc 
bỏ qua. Khéo xoay xở có thể được áp dụng trong 
tất cả bốn bước của quá trình tạo ra cơ hội (tức 
là khéo xoay xở song hành), hoặc nó có thể được 
sử dụng trong một bước của quá trình đó (tức là 
khéo xoay xở chọn lọc). Bảng 6 tóm tắt liên kết 
g1ữa các gia1 đoạn của quá trình tạo ra cơ hội và 
các hoạt động khéo xoay xở. Trong bước 1 của 
quá trình tạo cơ hội, khéo xoay xở được áp dụng 
khi các doanh nhân theo quan điểm hiệu quả 
tìm cách trả lời câu hỏi “tôi có thể làm gì? và 'tổn 
thất chấp nhận được với khoản vốn góp hiện tại 
về các nguồn lực, kiến thức và kỹ năng. Những 
người sống nơi có những khoảng trống thể chế 
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chính thức có thể lách luật và sử dụng các tổ 
chức không chính thức, và trả hối lộ để có được 
các nguồn tài nguyên. Trong bước 3, các doanh 
nhân theo quan điểm hiệu quả có thể tích luỹ 
các nguồn lực bằng cách phát triển những liên 
minh chiến lược và liên kết với các đối thủ cạnh 
tranh. Tiếp theo, họ tích luỹ nguồn lực bằng cách 


Bảng 6. Liên kết giữa các bước tạo ra cơ hội và hành động 
khéo xoay xở 


Phương tiện điều khiến | Tôi có những gì (tức là nguồn 


chuyển đổi: Tôi là gì? Tôi biết | tài nguyên có trong tay liên 


gì? Và tôi biết ai? 


quan đến nguồn lực vật chất, 


lao động, kỹ năng,...)? 


Làm với những gì hiện có / 
từ chối bị ép buộc bởi những 
hạn chế / tạo ra sự kết hợp 
các nguồn lực cho các mục 


Tôi có thể làm gì? / tốn thất 
chấp nhận được 


đích mới, và thu gom “từng 


mẩu từng mảnh 


Tương tác với khách hàng 
(tức là kết giao và trở thành 
bạn bè với khách hàng) 
và các đại diện trong môi 
trường thể chế 
Ngẫu hứng / không để bị 
ràng buộc bởi các giới hạn 


Tương tác với các bên góp 


vốn 


Tận dụng dự phòng: mục 
tiêu mới và phương tiện mới 


Nguồn: Solesvik và Westhead (2012) 


liên hệ bạn bè để trở thành khách hàng, và làm 
cho khách hàng trở thành bạn bè. Trong bước 4, 
các doanh nhân theo quan điểm hiệu quả có thể 
thiết lập những mục tiêu mới, tìm những phương 
tiện mới, và có thể sử dụng các nguồn dự phòng 
để đảm bảo khai thác cơ hội. Các hoạt động khéo 
xoay xở trong việc tái kết hợp những nguồn lực 
cho mục đích mới và không chấp nhận bị ép buộc 
vào các giới hạn có thể được áp dụng. 

Việc sửa đổi để thích ứng có thể đảm bảo 
những kết hợp nguồn lực thích hợp sẽ được áp 
dụng cho những bối cảnh thuận lợi hay không 
thuận lợi. Tình trạng hiện tại của các nguồn lực, 
năng lực và những mạng lưới thích hợp trong 
một bối cảnh nhất định về địa điểm và thời gian - 
có thể sẽ không còn phù hợp trong một bối cảnh 
khác. Các doanh nhân tạo cơ hội cần phải liên 
tục thích ứng và căng mình ra để kiếm được 
những năng lực mới, có được những nguồn lực 
mới, hoặc cấu hình lại các nguồn lực hiện có và 
thiết lập các liên hệ mới và / hoặc nới lỏng các 
kết nối cũ. Do đó, các doanh nhân tạo cơ hội có 
thể phải liên tục lặp lại những bước từ 1 đến 4 
để đảm bảo một chu kỳ mở rộng các nguồn lực 
cho việc tạo ra cơ hội. Để đảm bảo khai thác cơ 
hội, các doanh nhân theo thời gian có thể chuyển 
đổi từ cách tiếp cận hiệu quả sang cách tiếp cận 
nguyên nhân (và ngược lạ]). 
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Khai thác cơ hội 


N đã thấy trong Chương 1, một chức năng 
then chốt của doanh nhân là thu thập 
và quản lý các nguồn tài nguyên cần thiết để 
khám phá hay tạo ra và khai thác cơ hội. Doanh 
nhân phải đối mặt với những thách thức lớn 
trong việc thu thập và cấu hình các nguồn tài 
nguyên cần thiết để khai thác các cơ hội, biến 
chúng thành sản phẩm hay dịch vụ tạo ra doanh 
thu. Các nguồn tài nguyên này bao gồm những 
tài nguyên kinh doanh liên quan đến kỹ năng, 
năng lực và kiến thức của nguồn nhân lực, cũng 
như những tài nguyên liên quan đến công nghệ, 
tài chính, tên tuổi, mạng lưới quan hệ, và vốn 
xã hội. Các thách thức nảy sinh một phần do 
các doanh nhân ban đầu nói chung có rất ít tài 
nguyên. Thuyết phục những người ngoài như các 
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nhà tài trợ đóng góp nguồn lực khi cơ hội kèm 
theo một thị trường vẫn còn chưa tồn tại cũng 
là một thách thức lớn. Hơn nữa, có lẽ rất khó 
xác định, cho dù chỉ đôi chút chắc chắn, rằng thị 
trường này sẽ lớn đến đâu, và phải mất bao lâu 
để phát triển các sản phẩm hoặc dịch vụ phục 
vụ cho nó. Trong lĩnh vực công nghệ thông tin, 
việc phát triển các sản phẩm có thể rất nhanh 
chóng. Ngược lại, việc phát triển sản phẩm trong 
các lĩnh vực sinh học và y tế có thể phải mất 
nhiều năm, vì cần phải tiếp tục phát triển các 
nghiên cứu khoa học, thực hiện các thử nghiệm 
lâm sàng, và vượt qua những rào cản pháp lý 
khác nhau. Thậm chí sau khi đã phát triển tất 
cả các nguồn tài nguyên này thì triển vọng dài 
hạn có thể vẫn rất khó nắm bắt. 

Ví dụ, giáo sư Mark Ferguson đã phát triển 
một công nghệ có khả năng cung cấp phương 
pháp điều trị hiệu quả, giúp làm giảm gánh nặng 
cho hệ thống chăm sóc sức khoẻ y tế lên quan 
đến điều trị vết thương không để lại sẹo. Những 
kết quả bước đâu đủ hứa hẹn, và Renovo, doanh 
nghiệp do ông thành lập, đã thu hút được một, 
tổ chức đầu tư mạo hiểm (VC) cung cấp 8 triệu 
bảng Anh vào năm 2000 để tài trợ cho giai đoạn 
tiếp theo, tuyển dụng giám đốc phát triển kinh 
doanh và giám đốc thử nghiệm lâm sàng, để bắt 
đầu các thử nghiệm lâm sàng. Hai năm sau, 23 
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Hình 2. Giá cổ phiếu Renovo 


triệu bảng Anh tiếp tục được huy động thêm để 
tài trợ nhiều thử nghiệm nữa và để tuyển dụng 
một giám đốc có kỹ năng phát triển kinh doanh 
thương mại. Năm 2006, Renovo được niêm yết 
trên thị trường chứng khoán nhằm huy động 
thêm nguồn tài chính bổ sung đáng kể để phát 
triển. Người ta tin rằng có một thị trường tiểm 
năng toàn cầu khoảng 6 tỷ bảng Anh cho nó, và 
những kết quả thử nghiệm ban đầu tích cực đã 
làm cho giá cổ phiếu trong năm đầu tiên tăng 
gần gấp đôi, như minh hoạ trong Hình 2. Từ 
năm 2008 cổ phiếu Renovo lên xuống chóng mặt 
vì những trì hoãn, những thử nghiệm thất bại 
và những kết quả đáng khích lệ từ các sản phẩm 
tiếp nối và thoả thuận cấp phép tiểm năng. 
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Nhưng sau khi hồi phục để trở thành cổ phiếu 
tăng giá cao nhất xếp thứ sáu trên thị trường 
chứng khoán London trong năm 2010, thì đầu 
năm 2011, Javista, sản phẩm chủ lực của doanh 
ñphiêp,.08 ii Hai: Không Iiết thue Siudasigi 
đoạn III của nó, và đầu năm 2012, Ferguson, lúc 
bấy giờ là chủ tịch không điều hành của Renovo, 
từ chức. 


Nguồn lực và khả năng 

Chúng tôi đã giới thiệu khái niệm về các 
nguồn tài nguyên. Các nguồn tài nguyên là 
những tài sản mà doanh nhân sở hữu hoặc kiểm 
soát. Chúng chính là những tài sản (hoặc vốn) 
hữu hình và vô hình cho phép doanh nhân phát “ 
triển các chiến lược nhằm giành được lợi thế cạnh 
tranh. Để có giá trị, nguồn tài nguyên cần phải 
có những đặc điểm đặc trưng, không rõ ràng, và 
không thể bắt chước được. 

Vốn tài chính liên quan đến tổng số tiền 
cũng như các kỹ năng chuyên môn mà các nhà 
cung cấp tài trợ mang đến để giúp phát triển dự 
án. Tài chính có thể là rất quan trọng để có được 
hoặc tạo ra các nguồn lực cần thiết khác để khai 
thác cơ hội, chắng hạn như để tuyển dụng nhân 
sự chuyên môn và tiến hành các thử nghiệm lâm 
sàng như trong trường hợp của Renovo. Những 
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doanh nghiệp có nguồn lực tài chính mạnh nhưng 
hoạt động trì trệ có thể là điều kiện dễ dàng cho 
những hành động đổi mới được phát triển. 

Nguồn vốn công nghệ bao gồm bằng sáng chế, 
giấy phép, và các tài sản sở hữu trí tuệ chuyên 
ngành khác”. Trong khi một số công nghệ có thể 
được mã hoá trong các bằng sáng chế, thì những 
công nghệ khác có thể tồn tại dưới dạng ngầm và 
gắn liền với trình độ chuyên môn của các doanh 
nhân cá biệt. Những công nghệ nền tàng hoặc 
công nghệ phạm vi rộng, ví dụ như dựa trên 
một nhóm các bằng sáng chế liên quan, sẽ cho 
phép doanh nhân phát triển một loạt sản phẩm 
tiềm năng. Điều này có thể làm cho dự án có giá 
trị hơn cả về phương diện sinh lợi trong tương 
lai cũng như về độ hấp dẫn của nó đối với một 
doanh nghiệp lớn cùng ngành để nhìn ra những 
khả năng hợp lực với nó. 

Vốn vật chất liên quan đến các nguồn lực 
hữu hình về máy móc và thiết bị chuyên dụng. 

Vốn con người là tập hợp các kỹ năng, khả 
năng, kinh nghiệm và kiến thức mang phong 
cách riêng liên quan đến một công việc, và khả 
năng gia tăng nguồn vốn này thông qua việc học 
hoi của doanh nhân. Các động cơ, khả năng, kỹ 
năng, kiến thức và học hỏi sẽ định hình khả năng 
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khai thác cơ hội và giành được lợi thế cho doanh 
nghiệp của họ. Vốn tâm lý là những nguồn tài 
nguyên được sở hữu bơi doanh nhân, nó liên quan 
đến sự tự tin (hoặc hiệu quả tự thân), năng lực 
định hướng mục tiêu và lập kế hoạch để đạt được 
mục tiêu, tỉnh thần lạc quan và khả năng phục 
hồi (tức là khả năng bật trở lại sau thất bại). Cấu 
trúc nhận thức và tri thức của một cá nhân cũng 
có thể định hình quá trình khai thác cơ hội gắn 
với một loạt các mức độ rủi ro khác nhau. Các 
nguồn vốn con người liên quan đến hành vi kinh 
doanh sẽ được thảo luận trong Chương 4. 

Vốn xã hội liên quan đến những nguồn tài 
nguyên từ sự tin cậy, các mối quan hệ và mạng 
lưới liên lạc. Vốn xã hội của một doanh nghiệp là 
tổng số nguồn vốn xã hội nội bộ (tức là mối quan 
hệ giữa các cá nhân) và vốn xã hội bên ngoài 
của nó (tức là mối quan hệ giữa các tổ chức bên 
ngoài và các cá nhân trong doanh nghiệp đầu 
mối). Vốn xã hội của một doanh nhân có thể tạo 
điều kiện cho họ dễ dàng tiếp cận với những 
nguồn lực và kiến thức bổ sung. Vốn xã hội có 
thể được sử dụng để xây dựng và huy động các 
khả năng nhằm tạo ra hoặc khám phá cơ hội, 
cũng như để nuôi dưỡng lợi thế cạnh tranh bền 
vững. Trong các doanh nghiệp lớn hơn, cá nhân 
khởi nghiệp kinh doanh có những kỹ năng xã hội 
phát triển tốt, những người tạo ra hoặc khám 
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phá cơ hội, có thể giành được sự chấp thuận cho 
các dự án yêu cầu tài nguyên từ nhiều bộ phận 
trong doanh nghiệp thông qua mạng lưới quan 
hệ xã hội của họ. 

Môi trưởng bên ngoài định hướng khả năng 
của doanh nhân để khám phá hoặc tạo ra cơ hội 
và sau đó là khả năng của họ khai thác các cơ 
hội này để cạnh tranh thành công. Hơn nữa, môi 
trường bên ngoài (hoặc địa phương) có thể chứa 
đựng một nguồn vốn gộp các tài nguyên khan 
hiếm và có giá trị. Mức độ phong phú tài nguyên 
trong một môi trường cụ thể có thể hỗ trợ cho 
sự tồn tại bền vững, sự ổn định và tăng trưởng 
của doanh nghiệp được gọi là sự hào phóng của 
môi trường. Sự hào phóng của môi trường là bối 
cảnh cụ thể cho doanh nghiệp. Các doanh nhân 
(và doanh nghiệp của họ) gia nhập vào các mối 
quan hệ g1ao dịch với môi trường bên ngoài bởi vì 
họ không thể tạo ra tất cả những nguồn lực cần 
thiết trong nội bộ. 

Trong những môi trường năng động, một số 
doanh nhân và doanh nghiệp phát triển và huy 
động các mối quan hệ, các mạng lưới và vốn xã 
hội để giành được quyền tiếp cận những nguồn 
lực cần thiết từ đối tác của mình. Sau đó, họ gom 
lại hoặc kết hợp các nguồn này lại với nhau để 
khai thác cơ hội. Những chiến lược hợp tác chẳng 
hạn như các liên minh có thể được thành lập để 
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xây dựng năng lực và lợi thế cạnh tranh. Các 
doanh nghiệp lớn và nhỏ có thể chia sẻ ý tưởng, 
kiến thức, hiểu biết chuyên môn và cơ hội để tạo 
điều kiện hợp tác đổi mới. 

Một nhược điểm tiềm năng là một số doanh 
nghiệp mới có thể phải đối mặt với những khó 
khăn trong đảm bảo nguồn lực vì thiếu tính hợp 
pháp hoặc thiếu độ tin cậy. Đáng lưu ý là một 
số nhà cung cấp hoặc các nhà đầu tư tiềm năng 
có thể không tin cơ hội là khả thi, hoặc lo ngại 
doanh nghiệp không có khả năng khai thác cơ 
hội, điều đó có thể khiến cho các nhà đầu tư bên 


ngoài do dự khi tính đến chuyện tham gia. 


Kết hợp nguồn 


Vào lúc bước sang thế kỷ 20, Alfred Marshall 
đã cho rằng chức năng quản lý vừa là một đặc 
trưng thiết yếu của hoạt động kinh doanh vừa 
là một nguồn tài nguyên. Sự sắp xếp phối hợp 
bởi một doanh nhân bên trong doanh nghiệp dẫn 
đến việc đổi mới và tính không liên tục trong 
hoạt động của nó. Quan niệm này quan trọng 
vì bản thân các nguồn tài nguyên tự nó không 
dẫn đến việc khaIl thác cơ hội. Thay vì thế, doanh 
nhân phải có khả năng tích luỹ, kết hợp và huy 
động những nguồn tài nguyên đặc biệt cần thiết 
để khai thác cơ hội mà họ đã phát hiện hoặc tạo 
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ra. Khi doanh nghiệp tiến triển, một số phát triển 
khả năng khai thác và kết hợp những nguồn tài 
nguyên thông qua các thủ tục tổ chức. Với điều 
kiện môi trưởng mà trong đó họ hoạt động là 
không chắc chắn và thường là năng động, doanh 
nhân cần phải phát triển hơn nữa những năng 
lực cho phép họ có thể tổ chức lại các nguồn tài 
nguyên cần thiết. để thích ứng với hoàn cảnh thị 
trường đã thay đối. 

Các doanh nhân và doanh nghiệp khác nhau 
về khả năng xử lý các nguồn tài nguyên đa dạng 
mà họ cần. Sự không giống nhau về nguồn tài 
nguyên là một nguồn gốc dẫn đến những khác 
biệt trong khả năng khai thác thành công các 
cơ hội của họ, và sự lựa chọn của họ khai thác 
những cơ hội nào. 

Một số đầu vào cho quá trình kinh doanh có 
thể hoán đổi cho nhau giữa bất kỳ doanh nghiệp 
nào, trong khi một số khác lại chỉ đóng góp riêng 
cho giá trị dự án kinh doanh của doanh nhân 
nắm giữ nó. Theo quan niệm sâu sắc của Jay 
Barney, để dự án kinh doanh giành được một 
lợi thế cạnh tranh bền vững cần phải có những 
nguồn tài nguyên mang đặc tính riêng của 
doanh nghiệp. Đó là những tài nguyên có giá trị, 
hiếm hoi, và không thể bắt chước được hoàn toàn 
(tức là một nguồn tài nguyên có giá trị mà chỉ 
một doanh nghiệp kiểm soát được nó) cũng như 
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không thể tìm cái thay thế mà không phải bỏ ra 
rất nhiều công sức. Những nguồn này có thể là 
hữu hình hay vô hình, và được tích luỹ từ môi 
trường bên trong cũng như bên ngoài dự án. Các 
doanh nghiệp không giống nhau về nguồn tài 
nguyên mà họ kiểm soát, và những nguồn tài 
nguyên này có thể không lưu chuyển được giữa 
các doanh nghiệp. 


Tiếp cận kinh doanh chiến lược 


Cách tiếp cận kinh doanh chiến lược (strateglc 
entrepreneurshIp - 5E) tập trung vào việc tìm 
hiểu các doanh nhân và doanh nghiệp tạo ra 
của cải như thế nào khi họ mang những gói tài 
nguyên độc đáo ra để khai thác các cơ hội mà họ 
đã tạo ra hoặc phát hiện. SE bao gồm việc tích hợp 
quan điểm kinh doanh và quan điểm chiến lược 
trong việc phát triển và thực hiện những hoạt 
động đưa đến giá trị. Quan điểm kinh doanh có 
thể được định nghĩa là hành vi tìm kiếm cơ hội, 
trong khi quan điểm chiến lược là hành vi tìm 
kiếm cơ hội kéo theo việc tạo ra và duy trì một 
hay nhiều lợi thế cạnh tranh bền vững như là 
con đường mà qua đó cơ hội được khai thác. Cách 
tiếp cận chiến lược thách thức các doanh nghiệp 
lớn, đã định hình để học cách trở nên mang tính 
kinh doanh nhiều hơn, và thách thức các doanh 
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nghiệp nhỏ để học cách làm thế nào để trở nên 
chiến lược hơn. 

Cách tiếp cận SE tích hợp các yếu tố môi 
trường, tổ chức và cá nhân vào quá trình của 
hành vi tìm kiếm cơ hội đồng thời tìm kiếm lợi 
thế. Mike Hitt và các cộng sự mô tả SB như một 
mô hình đầu vào - quá trình - đầu ra đa cấp độ, 
như minh hoạ trong Hình 3. Thứ nhất, các nguồn 
tài nguyên là đầu vào cho quá trình SE ở các cấp 
độ khác nhau, bao gồm các yếu tố môi trường, yếu 
tố tổ chức, và các nguồn tài nguyên cá nhân. Thứ 
hai, các hoạt động hay các quá trình liên quan 
đến SE tập trung vào việc điều phối những nguồn 
tài nguyên và những hoạt động kinh doanh được 
sử dụng để bảo vệ và khai thác nguồn tài nguyên 
hiện tại, trong khi đồng thời thăm dò những 
nguồn tài nguyên mới có tiểm năng tạo ra giá 
trị. Thứ ba, những kết quả của quá trình này 
tạo ra giá trị cho xã hội, cho các tổ chức và cá 
nhân. Những lợi ích này bao gồm những cải TH 
xã hội, sự giàu có, kiến thức và cơ hội. 

Để thực hiện SE, bắt buộc phải có các nguồn 
nhân lực, xã hội, tài chính, và công nghệ nêu 
trên. Vốn con người và vốn xã hội là rất quan 
trọng để giành được và duy trì lợi thế cạnh tranh, 
trong khi vốn tài chính thường là rất quan trọng 
để có được hoặc tạo ra những nguồn tài nguyên 
cần thiết để khai thác cơ hội. Những mục tiêu 


76 Sằ&„ 


Uupuu p5 
(ĐI IÖ] 


2nu2 Q) 


E02 (ĐJ IÖ] 


lộu ex 
t2! !Ò1 


20n| u2rq2 {ưeop t[upj t2 eu nẹp - u) pnb - oÿA nẹp qu†g OJ\ '€ u(H 


23 2 Iö| Bunqu 
BA O2 nẹI6 ñs 61 Ob| 


E1 neq 


u81 u62 


9U] IÓ] 


Buẹu u2eu) 
OUĐ j1) gIB o1 


uonBu 


193 !toud 


u\1 enb 2e^ 


ueuu 2 
2ñI uonBu 2g 


2nu2 O 
2ñ uonBu 2g 


Buon1 Ioui 
Ø} uỆuU 2È 


OẹA neq 


⁄ 


T< 


cá nhân, niềm đam mê, vốn con người, và hệ tư 
duy của một cá nhân cũng có thể định hình hoạt 
động kinh doanh thông qua việc khám phá và tạo 
ra các cơ hội mới. Như đã nhấn mạnh ở Chương 
2, có thể liên hệ quá trình khám phá những cơ 
hội mới với quan niệm cảnh giác thường trực của 
Kirzner (tức là cơ hội được tìm thấy). 

Ngoài ra, có thể liên hệ việc tạo ra các cơ hội 
mới với quan niệm hiệu quả và quan niệm sáng 
tạo của Sarasvathy (tức là cơ hội được tạo ra). 


Phối kết nguồn tài nguyên 


Doanh nhân cần phải kiểm soát các nguồn 
tài nguyên có giá trị và hiếm hoi. Để đảm bảo lợi 
thế cạnh tranh bền vững qua thời gian, doanh 
nhân cần phải kết hợp hoặc phối kết các nguồn 
tài nguyên. Quá trình phối kết tài nguyên được 
tóm tắt trong Hình 4. 

Những hành động cơ cấu danh mục nguồn 
tài nguyên của doanh nghiệp liên quan đến việc 
mua, tích luỹ, và loại bỏ các nguồn. Hơn nữa, 
nguồn tài nguyên có thể được đóng gói thành 
những năng lực. Việc đống gói này sau đó có 
thể bao gồm việc ổn định những năng lực vốn 
có, làm phong phú thêm những năng lực hiện 
tại, và mở đường cho những năng lực mới. Sau 
đó, các năng lực có thể được huy động để tạo ra 
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Các giai đoạn 


Phổ rộng của 


doanh nghiệp Độ sâu của Bểt: : 
(chiến lược) doanh nghiệp l)c Tà bong 
(trình độ tổ doanh nghiệp 


chức) 


Cấu hình, kết hợp, 
đòn bẩy 


Lựa chọn, cấu trúc 
nguồn lực 


Nguồn vốn 
công nghệ 
Nguồn vốn 
con người 
Nguồn vốn 
tài chính 
Nguồn vốn 
quan hệ 


Hình 4. Phối kết nguồn tài nguyên 


Năng lực 
tinh lọc cơ hội 


Năng lực 
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Năng lực 


bảo vệ 


Năng lực 


quan hệ 


giá trị cho khách hàng. Ở đây là một chuỗi hoạt 
động có thể tạo ra, phối hợp và triển khai một 
tập hợp những năng lực cần thiết để đảm bảo 
một chiến lược thành công. Các hình thức thực 
tế của việc phối kết nguồn tài nguyên phụ thuộc 
vào gia1 đoạn trong vòng đời của doanh nghiệp, 
vào những chiến lược được chấp nhận, và trình 
độ của doanh nghiệp. 
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Đối với vòng đời của một doanh nghiệp, năng 
lực hay khả năng sàng lọc cơ hội có thể được phát 
triển trong giai đoạn nhận diện cơ hội. Điều này 
cho phép doanh nhân huy động hoặc xây dựng 
các liên hệ với những đầu mối tiếp xúc trong 
ngành kinh doanh, tức là những người có trình 
độ chuyên môn trong lĩnh vực cụ thể ấy. Năng 
lực trong việc kiếm được các nguồn tài nguyên 
và cam kết với doanh nghiệp, tức là có năng lực 
tranh đấu, giúp lèo lái doanh nghiệp tiến lên 
phía trước. Năng lực này có thể được xây dựng 
thông qua bước đầu liên kết với các đồng sự. Ví 
dụ, trong trương hợp các doanh nhân từ trường 
đại học thì đây có thể là liên kết với các nhà khoa 
học đồng nghiệp, những người trước đây đã từng 
khởi sự một dự án. Trong những giai đoạn đầu 
trong vòng đời của một doanh nghiệp, kỹ năng 
cấu hình các nguồn sẽ cần thiết để định hình 
phạm vi mà trong đó nguồn tài nguyên công 
nghệ là công nghệ nền tảng, và để xác định tính 
chất của những sản phẩm có thể bắt nguồn từ 


công nghệ đó. 


Chiến lược 


Các doanh nghiệp có thể thực hiện những 
chiến lược trái ngược nhau. Ở cực bên này, chiến 
lược có thể gắn với mong muốn trở thành một 
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doanh nghiệp dẫn đầu thế giới thông qua việc 
thâm nhập vào các thị trường quốc tế và cuối 
cùng thực hiện việc niêm yết trên thị trường 
chứng khoán. Ö cực bên kia, một doanh nghiệp 
bình thường có thể bám theo chiến lược phục vụ 
thị trường nội địa. Trong trường hợp thứ nhất, 
các doanh nghiệp có thể phát triển năng lực 
lợi thế học tập cái mới. Sự mới mẻ của họ có 
thể đem lại cho doanh nghiệp nhiều tính mềm 
dẻo hơn về mặt tổ chức, cho phép doanh nghiệp 
thích ứng nhanh chóng với thị trường bất ổn ở 
nước ngoài. Và rồi các hiệu ứng thúc đẩy năng 
lực của việc quốc tế hoá sớm có thể cung cấp cho 
các doanh nghiệp này một lợi thế trong việc phát 
triển thị trường nội địa của họ. 

_Các doanh nghiệp trẻ sớm quốc tế hoá có 
thể bị tốn thương nếu phạm phải những sai lầm 
quan trọng vì thiếu kinh nghiệm. Hình thành 
quan hệ đối tác và liên minh với các tổ chức đầu 
tư mạo hiểm (VC) và các khách hàng có kinh 
nghiệm quốc tế là một cách để bù đắp cho sự 
thiếu học hỏi từ kinh nghiệm. Ngoài ra, nó còn 
có thể cho phép một số doanh nghiệp trẻ phối 
kết các nguồn lực cần thiết cho trải nghiệm quốc 
tế thành công để trở thành đối tác trong nhóm 
sáng lập. 

Trong các doanh nghiệp hiện hữu lớn hơn 
tham gia vào kinh doanh tập thể (xem Chương 
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6), việc phối kết các nguồn tài nguyên sẽ kéo theo 
sự phối hợp hoạt động của các chuyên gia quản 
lý cấp cao, cấp trung và những cấp thấp hơn. Ví 
dụ, những chuyên gia quản lý cấp thấp hơn, là 
những người gần gũi hơn với các khách hàng cụ 
thể có thể được bố trí để truyền đạt kiến thức 
giúp cho việc phối kết các nguồn tài nguyên để 
phục vụ thị trường tốt nhất. 

Trong các doanh nghiệp mới, chẳng hạn như 
các Tlò luyện ý tưởng (spin-off) tại các trường 
đại học (xem Chương 6), việc phối kết nguồn 
tài nguyên có thể liên quan đến việc xây dựng 
nguồn vốn nhân lực thương mại và công nghệ 
sâu hơn. Việc phát triển các nguồn tài nguyên 
này cần phải được đồng bộ hoá cho những doanh 
nghiệp spin-off để có thể xác định, định hình, và 
đáp ứng một nhu cầu thị trường mới. Việc đồng 
bộ hoá có thể đạt được bằng cách xây dựng ban 
giám đốc và đội ngũ quản lý, cũng như thông 
qua các cuộc thi lồng ấp (ncubator contest) nơi 
doanh nghiệp spin-off được nuôi dưỡng. 

Các doanh nghiệp công nghệ cao mới thành 
lập, chắng hạn như doanh nghiệp spin-off, 
thường phải phát triển một ban giám đốc điều 
hành- ũng như một hội đồng tư vấn khoa học với 
những năng lực cụ thể để khai thác một cơ hội 
đặc biệt. Các giám đốc điều hành đương nhiệm 
trong doanh nghiệp spIn-off của chính họ, đặc 
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biệt nếu họ vốn là các nhà khoa học hàn lâm, có 
lẽ không có kiến thức thương mại hoặc không 
có khả năng hiểu được môi trường cạnh tranh 
đang thay đổi và những thách thức đặc thù của 
ngành công nghiệp và của thị trường. Lựa chọn 
một sự pha trộn đúng đắn giữa các giám đốc với 
những kỹ năng hay những quan hệ kết nối độc 
đáo và hữu ích có thể cải thiện lợi thế cạnh tranh 
của doanh nghiệp spin-off. Ban giám đốc trong 
doanh nghiệp spin-off có thể hoạt động hiệu quả 
hơn khi tuyển dụng các giám đốc lành nghề có 
kiến thức để thương mại hoá công nghệ giai đoạn 
đầu và để giúp doanh nghiệp nhận thức được 
đầy đủ các tiềm năng của nó. Một thiếu sót quan 
trọng liên quan đến những thách thức trong việc 
vượt qua sự chống đối của những người sáng lập 
doanh nghiệp spin-off, khi họ không muốn để cho 
người ngoài gia nhập doanh nghiệp với những 
quan điểm khác về cách thức tốt nhất phối kết 
các nguồn tài nguyên. 

Việc khai thác thành công một cơ hội sẽ kích 
thích sự bắt chước từ các đối thủ cạnh tranh. 
Những hoạt động chủ động phòng ngừa như 
đăng ký bản quyền, bảo hộ sáng chế, và các hợp 
đồng đàm phán có thể ngăn cản sự bắt chước. 
Bảo vệ bằng sáng chế có thể gia tăng khả năng 
của doanh nghiệp để thu được tiền bản quyền từ 
đổi mới một cách thích đáng. Doanh nhân có thể 
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sử dụng bản quyển và bảo hộ bằng sáng chế để 
bảo vệ các ý tưởng và nguồn tài nguyên của họ, 
hoặc ngăn chặn người khác chiếm đoạt giá trị từ 
chúng. Việc bảo vệ sở hữu trí tuệ và nguồn tài 
nguyên bổ sung là rất quan trọng để chiếm hữu 
các giá trị mà việc phối kết nguồn tài nguyên 


tạo ra. 


Các lợi ích 


Các quá trình và hoạt động bao gồm kinh 
doanh chiến lược có thể tạo ra nhiều kết quả 
mang lại lợi ích tiềm năng. Ngoài sự giàu có về 
tài chính, cá nhân doanh nhân có thể tạo ra sự 
giàu có về cảm xúc xã hội (tức là tự thực hiện 
và thoả mãn khi phát triển một doanh nghiệp 
độc lập). Học kinh doanh từ trải nghiệm cho 
phép doanh nhân gia tăng nguồn tài nguyên 
nhận thức (tức là sắc sảo trong nhận thức, trí 
nhớ). Điều này cho phép doanh nhân xây dựng 
kho kiến thức cá nhân, cái này đến lượt nó lại 
dẫn đến sự đoán nhận, đánh giá và khai thác các 
cơ hội kinh doanh bổ sung chính xác hơn. 

Các doanh nghiệp cũng có nhiều lợi ích. Ví 
dụ, các doanh nghiệp có thể đột phá vào một 
thị trường đã tổn tại sẵn hoặc tạo ra một thị 
trường mới. Họ có thể phát triển một sản phẩm 
rất khác so với các sản phẩm hiện có trên thị 
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trường và một sản phẩm tạo ra giá trị đáng kế 
cho các khách hàng. Các doanh nghiệp có thể tạo 
ra những công nghệ mới hoặc tiến hành những 
đổi mới triệt để với tiềm năng tạo ra giá trị cho 
phép họ giành được lợi thế cạnh tranh. Sau 
khi chiếm được vị trí dẫn dắt thị trường, các 
doanh nghiệp thường tiếp tục đổi mới hơn nữa 
nhằm cải tiến sản phẩm của mình để luôn vượt 
trước đối thủ cạnh tranh. Ngược lại, các doanh 
nghiệp đưa ra các công nghệ mới và tiến hành 
đổi mới có thể tạo ra tri thức mới. Điều này đến 
lượt nó sẽ cung cấp các cơ hội thị trường mới để 
đưa ra một sản phẩm mới hoặc tạo ra một thị 
trường mới. 

Xã hội cũng có thể có nhiều lợi ích. Việc tạo 
lập môi trường mới, duy trì lợi thế cạnh tranh 
và tăng trưởng có thể đóng góp tích cực cho hoạt 
động kinh tế phụ thêm (tức là tạo việc làm, tiến 
bộ công nghệ, ổn định kinh tế và tăng trưởng), 
cũng như tiểm năng cho các lợi ích xã hội khác. 
Hơn nữa, nó có thể cổ xuý cho một nền văn hoá 
mới của doanh nghiệp xã hội (xem Chương 6) dẫn 
đến việc tạo ra các doanh nghiệp phi lợi nhuận 
mới làm phong phú môi trường tự nhiên hoặc 
được thiết kế để khắc phục hoặc hạn chế những 
ảnh hưởng tiêu cực của các doanh nghiệp khác 
đối với môi trường vật chất. 
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Kế hoạch kinh doanh và mô hình kinh doanh 


Doanh nhân xây dựng các kế hoạch thể hiện 
tính chất của hoạt động kinh doanh, những thị 
trường và khách hàng dự kiến, và các nguồn 
tài nguyên cần thiết để đạt được mục tiêu đáp 
ứng nhu cầu của thị trường mà họ nhận thức 
được. Doanh nhân có thể phát triển cả hai loại 
kế hoạch kinh doanh chính thức và không chính 
thức. Kế hoạch kinh doanh không chính thức được 
sử dụng như một chỉ dẫn hoạt động để tạo thuận 
lợi cho sự phát triển của doanh nghiệp mới. Kế 
hoạch kinh doanh chính thức là một tài hiệu quan 
trọng để thu hút sự chú ý ban đầu của một nhà 
tài trợ như ngân hàng, cơ quan phát triển doanh 
nghiệp địa phương, hoặc sự hậu thuẫn của một 
tổ chức đầu tư mạo hiểm (V©C) chính thức. Ví dụ, 
các tổ chức VỀ chính thức nói chung tài trợ một 
số rất nhỏ trong vô số kế hoạch kinh doanh mà 
họ nhận được hàng tháng. Do đó, kế hoạch kinh 
doanh phải làm nổi bật một cách rõ ràng rằng 
doanh nhân tìm kiếm tài chính có một cơ hội đầu 
tư đáng tin cậy, đưa ra tiểm năng về lợi nhuận 
thu về đáng kể cho khoản đầu tư. Kế hoạch kinh 
doanh cần bao gồm các vấn đề sau: tất cả các 
hoạt động chính của doanh nghiệp, các kế hoạch 
tài chính, một chiến lược chi tiết và chặt chẽ để 
đạt được kết quả dự kiến, chi tiết khoản kinh phí 
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đang tìm kiếm và dự kiến tiến độ thời gian và 
bản chất của lợi nhuận cho nhà đầu tư. Những 
yếu tố chính của một kế hoạch kinh doanh được 
minh hoạ trong Bảng 7. 

Doanh nhân có thể phải cần đến các tư vấn 
chuyên nghiệp và độc lập để xây dựng kế hoạch 
kinh doanh. Giá trị hiệu lực bên ngoài này có thể 
được sử dụng để bán đề xuất đầu tư của doanh 
nhân cho một tổ chức VC. Tuy nhiên, tổ chức VC 
sẽ muốn được thấy các ý tưởng và trình độ chuyên 
môn của chính nhà kinh doanh (hoặc nhóm sở 
hữu kinh doanh) chứ không phải của một người 
nào khác được thể hiện rõ ràng trong kế hoạch 
kinh doanh. Những yếu kém chính trong kế 
hoạch kinh doanh của các doanh nghiệp mới dựa 
trên công nghệ (NTBFs)” thường liên quan đến 
tiếp thị và đội ngũ quản lý, tiếp theo là các khía 
cạnh tài chính, chủ yếu là do doanh nhân tham 
gia vào những dự án này có thường có gốc gác là 
dân công nghệ hơn là thương mại. 

Mặc dù kế hoạch kinh doanh được doanh 
nhân sử dụng rộng rãi, nhưng tính hữu dụng 
của chúng vẫn còn là điều gây tranh cãi. Một 
vấn đề tiểm năng là chúng là những tài liệu 
tĩnh, trong đó có thể có những thiếu sót nghiêm 
trọng cho doanh nghiệp trong các giai đoạn đầu, 


* 


NTBEs: new-technology-based ñrms. 
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Bảng 7. Những yếu tố của một kế hoạch kinh doanh 


Các đặc điểm chính 


Tóm tắt sơ lược về mục đích của 


Tóm tắt kế hoạch 


bản kế hoạch và các khía cạnh 


quan trọng của nó, bao gồm cả 
việc tìm kiếm kinh phí để đạt được 
chúng (tức là các điểm mốc quan 


trọng trong bản kế hoạch) 
Giới thiệu vắn tắt lịch sử kinh 
doanh, tiến trình và tổ chức có 


Doanh nghiệp 


liên quan đến sự phát triển trong 
tương lai 
Chi tiết về kinh nghiệm quá khứ 
của đội ngũ quản lý và vai trò trong 


Quản lý và nhân viên 


tương lai;những khoảng cách trong 
quản lý cần phải được lấp đầy; số 


nhân viên và kết hợp kỹ năng 


Sản phẩm / dịch vụ Mô tả sản phẩm hoặc dịch 


vụ; khả năng đặc biệt riêng có 


của sản phẩm hay dịch vụ trên thị 


trường; tình trạng của công nghệ 


liên quan; nhóm các sản phẩm và 
dịch vụ (hiện tại và tương lai) 


Kích cỡ và tốc độ tăng trưởng thị 
trường dự kiến; thị trường trong 


Các thị trường và cạnh 
tranh 


nước và quốc tế; phân khúc thị 
trường; khách hàng hiện tại và dự 


kiến 
Các phương pháp tiếp cận hiện tại 
và dự kiến để tiếp thị và định giá 


Hoạt động và chiến | Cơ sở sản xuất hiện tại và những 


lược sản xuất phát triển trong tương lai; các nhà 


cung cấp 


Số tiền tài trợ tìm kiếm; cổ phần 
sở hữu dự kiến, định giá; lợi 
nhuận; tiến độ thời gian và tính 


Đề xuất đầu tư 


chất của việc hiện thực hoá lợi 


nhuận trong tương lai cho các nhà 
đầu tư 
Tình hình tài chính 3 năm vừa qua 


Thông tin tài chính 
và kế hoạch tài chính chỉ tiết cho 


3 năm tới, bao gồm cả báo cáo 


dòng tiền; các thoả thuận với ngân 


hàng; tình trạng đơn đặthàng; phân 


tích độ nhạy và giả định cơ bản làm 


cơ sở cho chúng; bản chất của hệ 


thống kiểm soát tài chính 


Khắc phục rủi ro và các | Những lĩnh vực rủi ro và sự kiện 


sự kiện quan trọng quan trọng chính và chúng sẽ được 


khi mà cả sản phẩm cũng như thị trường đều 
chưa được xác định rõ. Những giả định làm cơ sở 
cho kế hoạch kinh doanh có thể sai lạc nghiêm 
trọng khi doanh nhân đụng đầu với thực tế thị 
trường. Những thực tế gần đây hơn nhấn mạnh 
đến việc doanh nhân phải phát triển mô hình 
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giải quyết như thế nào 
Chỉ tiết về lý lịch ban quản lý, các 
bằng sáng chế thích hợp... 


kinh doanh của mình. Điều này yêu cầu doanh 
nhân tập trung xem xét việc doanh nghiệp sẽ 
tạo ra, phân phối, và nắm bắt giá trị cho khách 
hàng như thế nào. Các mô hình kinh doanh phản 
ánh những giả định của ban quản lý về những gì 
khách hàng muốn, họ muốn chúng như thế nào, 
và doanh nghiệp có thể tổ chức để đáp ứng tốt 
nhất những nhu cầu đó ra sao. Giá trị của mô 
hình kinh doanh là để thể hiện các bộ phận của 
doanh nghiệp được phối kết lại với nhau để sản 
xuất các sản phẩm / dịch vụ như thế nào, tiếp cận 
các nguồn cung cấp ra sao, các sản phẩm / dịch 
vụ ấy sẽ được phân phối cho khách hàng như thế 
nào, và theo thời gian, doanh thu sẽ chảy vào 
doanh nghiệp ra sao. Cách tiếp cận mô hình kinh 
doanh như vậy khuyến khích doanh nhân tương 
tác với thị trường tiểm năng ngay từ giai đoạn 
đầu. Nó cho phép doanh nhân phát triển những 
quan niệm thực tế hơn thành mô hình doanh 
thu, định giá, các nguồn tài nguyên, và các chi 
phí liên quan đến việc có được khách hàng và 
nhà cung cấp. Ví dụ, mô hình doanh nghiệp “xếp 
gạch và nhấp chuột liên quan đến một công ty 
tích hợp cả hiện diện offline (tức là xếp gạch) và 
online (tức là nhấp chuột) trên thị trường. Ví dụ, 
một chuỗi cửa hàng có thể cho phép người dùng 
đặt mua sản phẩm trực tuyến, nhưng cũng nhận 
đặt hàng của họ tại một cửa hàng địa phương. 
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Bối cảnh của doanh nhân 


lu» cãi xảy ra xung quanh vấn đề doanh 
nhân là bẩm sinh hay là sản phẩm của hoàn 
cảnh. Thật khó hiểu tại sao chuyện này lại thành 
vấn đề đối với các doanh nhân, mà không đặt ra, 
chẳng hạn, với các nhà vật lý hay với các nhân 
viên kế toán. Dù sao đi nữa thì một câu hỏi quan 
trọng đã khiến các sách báo viết về doanh nhân 
phải bận tâm đó là: Tính cách cá nhân hay quá 
trình xã hội hoá định hình xu hướng trở thành 
doanh nhân của họ? Một mặt, tính cách cá nhân, 
được xác định một cách lỏng léo qua những quy 
tắc hành động, cảm nhận và suy nghĩ của cá nhân 
đó, được đem ra để giải thích cho hành động. Cách 
tiếp cận này chấp nhận luận điểm đặc điểm tính 
cách bẩm sinh khiến cho một cá nhân có khuynh 
hướng ứng xử kiểu doanh nhân. 
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Mặt khác, các khung cảnh xã hội và lịch sử 
nghề nghiệp có thể định hình xu hướng của một 
cá nhân trở thành doanh nhân hoặc thành công 
trong ứng xử kinh doanh. Những phương diện 
chính của bối cảnh xã hội là tầng lớp xã hội, 
thành phần gia đình, và nền tảng lịch sử của cha 
mẹ. Bối cảnh xã hội có thể định hình những kỳ 
vọng của một cá nhân, việc tiếp cận với giáo dục 
có chất lượng cao hơn, khả năng để có được một 
công việc, và khả năng để có được một vị trí làm 
việc. Nó có thể thúc đẩy việc tích luỹ các nguồn 
lực tài chính và nguồn vốn con người dưới hình 
thức những năng lực quản lý, kỹ thuật và kinh 
doanh. Do đó, bối cảnh xã hội định hình việc tiếp 
cận các nguồn tài nguyên, những thứ có thể thúc 
đẩy hoặc cản trở mong muốn của một cá nhân 
trở thành doanh nhân cũng như sự nghiệp kinh 
doanh sau này của họ. Quan điểm này có những 
ngụ ý rõ ràng đối với việc phát triển các chính 
sách cổ xuý tỉnh thần kinh doanh. Các nhà quản 
lý có thể cho rằng số lượng (và chất lượng) doanh 
nhân sẽ gia tăng nếu môi trường bên ngoài được 
lèo lái để khuyến khích thêm nhiều người tiếp 
cận thông tin, giáo dục và đào tạo, những thứ sẽ 
nuôi dưỡng thái độ và nguồn lực kinh doanh. 

Sự khác biệt chính giữa quan điểm tính cách 
bẩm sinh và quan điểm phát triển xã hội 'tạo 
ra` doanh nhân được tóm tắt trong Bảng 8. Quan 


9a Sâu, 
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điểm tính cách được tóm tắt trong Chương 5. Ỏ 
đây, chúng ta thảo luận về mối liên hệ giữa bối 
cảnh xã hội của một cá nhân và các thái độ và 
nguồn lực có thể được tích luỹ qua các gia1 đoạn 
khác nhau của cuộc đời, những thứ có thể được 
huy động để theo đuổi sự nghiệp kinh doanh. 


Quá trình xã hội 


Ý tưởng và tham vọng kinh doanh có thể phát 
triển trong một bối cảnh xã hội. Những bối cảnh 
này có thể định hướng cung và cầu cho hành vi 
kinh doanh. Bối cảnh xã hội của một người sẽ 
định hướng sự tiếp cận của họ với các nguồn tài 
nguyên, những thứ có thể thúc đẩy hoặc ngăn 
trở sự nghiệp kinh doanh. Bối cảnh xã hội có 
thể ràng buộc các quyết định sự nghiệp của một 
người. Quyết định trở thành doanh nhân có thể 
bị giới hạn bởi những kỳ vọng và trải nghiệm 
mà cá nhân phải đối mặt trong xã hội. Ngoài ra, 
cá nhân có thể bị xã hội hoá để hành xử theo 
những cách thức được chấp thuận của tập hợp 
các vai trò mà họ gánh vác. Những giá trị chiếm 
ưu thế trong các bạn bè đồng sự gần gũi có thể 
chuyển thành những kỳ vọng định hướng hành 
v1 cá nhân. 

Quan điểm phát triển xã hội được Allan Gibb 
và John Ritchie đề xuất cho rằng những loại tình 
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Bảng 8. Các quan điểm về phát triển doanh nghiệp nhỏ 


và cá nhân 


Sự hình thành các 
động lực cơ bản 


Những ảnh hưởng 
tong đời sống 
trưởng thành tác 
động đến mong 
muốn trở thành 
doanh nhân 

Có được các ý tưởng 
kinh doanh mới 


34 `. 


Quan điểm tính 


cách bẩm sinh” 


Được cho là bẩm 
sinh và được xác 
định tương đổi 
sớm trong cuộc 
sống 


Ước muốn đến từ 
bên trong; là sự 
đáp ứng với tính 
cách 


Được giải thích 
bằng sự tình cờ, 
vận may, và số 
phận cũng như 
các đặc điểm tính 
cách vốn có 


Quan điểm phát 
triển xã hội 'tạo ra: 
Được cho là kết 
quả của một loạt 
các ảnh hưởng 
trong suốt cuộc 
đời (bao gồm giai 
tầng xã hội, gia 
đình, giáo dục, 
nghề nghiệp) 

Là kết quả của 
sự tương tác với 
những người khác 


thích 
như một quá trình 


Được giải 


diễn tiến với một 
cung cách nào đó 
và có thể. đoán 
trước phù hợp với 
hiểu biết của cá 
nhân và phạm vi 
của các tình huống 
xã hội mà cá nhân 


ở trong đó 


Có thể được giải 
thích bằng sự 
tương tác nhóm và 


Giải thích về quyết | Được xem là một 
định bước vào kinh 
doanh 


sự kiện cá nhân và 
riêng tư:các doanh 
nhân mới là bẩm | cung cách sống 
sinh, không phải 
được tạo ra, với 


việc tìm kiếm hầu 


như trong tiểm 
thức một cơ hội 
'đúng ' cho mình 
Vì tỉnh thân kinh 


doanh liên quan 


Kết hợp triết lý can Tin rằng sự can 


thiệp của chính phủ thiệp xã hội có thể 


đến “chọn lọc tự | kích hoạt cá nhân 


nhiên, nên sự | và môi trường cho 


can thiệp từ bên | những mục đích 
ngoài được xem | mong muốn 
chủ yếu chỉ như 
thứ phụ thêm; do 
đó hành động tốt 
nhất là hướng đến 
việc loại bỏ những 
gì được coi là trở 
ngại môi trường 
như thuế... 


Nguồn: Trích từ Gibb và Ritchie (1982; 28) 
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huống mà người ta gặp phải và các nhóm xã hội 
mà họ thuộc về trong suốt cuộc đời sẽ định hình 
những thái độ và nguồn lực cần thiết để tham 
ø1a vào quá trình kinh doanh. Các nhân tố xã hội 
định hình những ý tưởng kinh doanh và những 
tham vọng cá nhân ở các giai đoạn khác nhau của 
cuộc đời được tóm tắt trong Bảng 9. Có sự phân 
biệt giữa các giai đoạn tuổi thơ, tuổi thanh xuân, 
những năm đầu trưởng thành, tuổi trung niên, 
và sau trung niên. Tính chất của kinh nghiệm 
sống ban đầu có thể là nhân tố đặc biệt trong 
việc tạo ra những tham vọng cơ bản, nhưng tuổi 
trưởng thành có thể định hình những ý tưởng 
và tham vọng kinh doanh. Một số yếu tố minh 
hoạ trong Bảng 9 có khả năng định hình sự phát 
triển của tham vọng, ý tưởng, tư duy, kỹ năng và 
kinh nghiệm kinh doanh cá nhân. 

Các yếu tố kinh tế xã hội được coi là liên 
quan đến giai tầng xã hội, thành phần gia đình, 
và nền tảng của cha mẹ. Những yếu tố này có thể 
tác động đến cấu trúc cơ hội và việc đưa ra quyết 
định khởi nghiệp kinh doanh. Những hình mẫu 
của cha mẹ có thể làm tăng kỳ vọng và khuyến 
khích các thành viên trong gia đình trở thành 
chủ doanh nghiệp. Ví dụ, trẻ em sinh ra từ các 
øia đình có sở hữu doanh nghiệp có nhiều khả 
năng sẽ theo đuổi sự nghiệp kinh doanh. Độ tuổi, 
giáo dục, và quá trình làm việc của cá nhân có 
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thể hình thành những kỳ vọng và sự tiếp cận 
các nguồn tài nguyên, những thứ có thể được 
huy động để tạo ra, khám phá và khai thác cơ 
hội. Độ tuổi có thể ảnh hưởng đến quyết định sở 
hữu doanh nghiệp: một người dưới 30 tuổi có thể 
thiếu nguồn lực, trong khi một người hơn 45 tuổi 
có thể thiếu nhiệt huyết. 

Độ dài của kinh nghiệm làm việc và sự phù 
hợp của kinh nghiệm đó (ví dụ như kiến thức về 
một ngành công nghiệp cụ thể) có thể ảnh hưởng 
đến quyết định trở thành doanh nhân. Các quyết 
định kinh doanh có thể được hình thành bởi loại 
hình và quy mô của tổ chức lồng ấp (tức là người 
chủ cũ trước khi cá nhân sở hữu doanh nghiệp), 
và mức độ mà nó cho phép cá nhân phát triển 
các kỹ năng giải quyết vấn đề. Một số nơi và một 
số bối cảnh xã hội có những tổ chức tìm cách 
giải quyết những vấn đề về thái độ, nguồn lực, 
hoạt động, và những rào cản chiến lược đối với 
việc hình thành các mẫu hình doanh nghiệp mới 
(NFF) và với sự phát triển. 

Quan điểm phát triển xã hội không cho chúng 
ta biết chính xác những nguồn lực, kỹ năng, và 
khả năng nào là cần thiết để khám phá, tạo ra 
và khai thác cơ hội. Tuy nhiên, quan điểm này 
có thể được sử dụng để mô tả doanh nhân, và để 
khám phá bản chất đa dạng của doanh nhân. 
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Vốn con người 


Gary Becker, tác giả đoạt giải Nobel, cho rằng 
hồ sơ vốn con người của một cá nhân sẽ tạo nên 
năng suất. Những đặc điểm nhân khẩu học, những 
phẩm chất đạt được, và kinh nghiệm làm việc tích 
luỹ được của một doanh nhân được dự kiến sẽ có 
tác động tích cực (hoặc tiêu cực) đến năng suất. 
Chúng ta có thể phân biệt giữa vốn con người nói 
chung và vốn con người của một cá nhân cụ thể. 
Vốn con người nói chung liên quan đến tuổi tác, 
giới tính, nguồn gốc chủng tộc, gial cấp xã hội, 
giáo dục,... của một người. Vốn con người cụ thể 
liên quan đến bí quyết quản lý và công nghiệp, 
khả năng kỹ thuật và kinh doanh, khả năng 
tìm kiếm nguồn lực, kinh nghiệm sở hữu doanh 
nghiệp trước đây,... Nhiều biến số vốn con người 
được hình thành bởi bối cảnh xã hội của một cá 
nhân trước và trong quá trình kinh doanh. 

Một số doanh nhân có thể thích ứng và cải 
thiện cơ hội của họ trong việc tiếp cận và huy 
động các nguồn lực cần thiết để phá vỡ các rào 
cản đối với quá trình hình thành và phát triển 
doanh nghiệp mới. Tuy nhiên, các cá nhân trong 
xã hội khác biệt nhau về mức độ sẵn sàng trở 
thành doanh nhân. Nguồn tài nguyên gom góp 
được của một cá nhân có thể định hình xu hướng 
của họ theo đuối sự nghiệp kinh doanh. Những 
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nghiên cứu theo dõi biến số khu vực về tỷ lệ hình 
thành doanh nghiệp mới xem xét các hồ sơ tài 
nguyên của dân số sống ở một địa phương (tức là 
các vấn đề nội sinh / về phía cung), bối cảnh môi 
trường bên ngoài (tức là các vấn đề ngoại sinh / 
về phía cầu) và liên kết những điều này với tinh 
thần kinh doanh. 

Công trình tiên phong của Paul Reynolds 
và các đồng nghiệp khám phá những quá trình 
cơ bản kết hợp với phân bố địa lý của tỷ lệ hình 
thành doanh nghiệp mới trong một nghiên cứu 
về bảy nền kinh tế phát triển. Nghiên cứu về mỗi 
quốc gia tập trung vào hai biến số phụ thuộc liên 
quan đến sự ra đời những doanh nghiệp ở tất 
cả các khu vực kinh tế, và sự ra đời các doanh 
nghiệp chế tạo trong các vùng. Hai phương pháp 
được sử dụng để kiểm soát sự khác biệt về kích 
thước giữa các vùng. Phương pháp đầu tiên là 
số lượng doanh nghiệp mới ở một vùng trong 
thởơi gian nghiên cứu tính trên 100 doanh nghiệp 
trong vùng đó so với thời gian trước nghiên cứu. 
Điều này được gọi là phương pháp tiếp cận sinh 
thái học và phân tích mức độ mà theo đó khu vực 
doanh nghiệp đang được trẻ hoá. Phương pháp 
thứ hai là số lượng doanh nghiệp mới ở một vùng 
trong thời gian nghiên cứu tính trên 10.000 người 
dân trong vùng đó so với thời gian trước nghiên 
cứu. Điều này được gọi là phương pháp tiếp cận 


„4-01 


thị trương lao động, khảo sât dân chúng của vùng 
đó có tỉnh thân kinh doanh như thế nào. 

Người ta đã phát hiện những sai biệt đáng kể 
trong ty lệ hình thành doanh nghiệp mới giữa các 
nước thuộc Cộng đồng châu Âu ở cả hai phương 
pháp đo. Những khác biệt về tỷ lệ hình thành 
doanh nghiệp mới bị ảnh hưởng bởi tầm quan 
trọng tương đối của bảy quá trình kinh doanh, 
được tóm tắt trong Bảng 10. Việc hình thành 
doanh nghiệp mới được khuyến khích mạnh mẽ 
nhất bởi: tăng trưởng nhu cầu tạo ra bởi tăng 
thu nhập và dân số; đô thị hoá / bối cảnh tích tụ 
phản ánh những lợi thế của sự kết tụ (tức là lợi 
ích của việc tiếp cận với khách hàng, nguồn cung 
cấp, cũng như nhận thức về hành động của đối 
thú cạnh tranh); kỹ năng, chuyên môn và phạm 
vi kiến thức của các doanh nghiệp nhỏ (tức là 
các vườn ươm, nơi người ta có thể phát triển các 
bí quyết quản lý và công nghiệp, cũng như khả 
năng kỹ thuật và kinh doanh). 

Dựa trên công trình nghiên cứu này, Paul 
Reynolds sau đó đã phát triển Chỉ sốŒEM (Global 
Entrepreneurship Monitor) vào năm 1999 để so 
sánh tỉnh thần kinh doanh trên một số lượng lớn 
hơn các quốc gia trên toàn thế giới. Chỉ số GEM 
đo lường sự khác biệt về mức độ hoạt động kinh 
doanh giữa các quốc gia dựa trên hai yếu tố chung 
và chín điều kiện về khuôn khổ kinh doanh. Hai 
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yếu tố chung là yêu cầu cơ bản và các yếu tố tăng 
cường hiệu quả. Chúng được cho là ảnh hưởng 
đến tinh thần kinh doanh bởi vì không có một nền 
tảng thể chế vững chắc thì các yếu tố tỉnh thần 
kinh doanh cụ thể sẽ không thể hoạt động có hiệu 


Bảng 10. Các biến số vùng về tỷ lệ hình thành doanh 
nghiệp mới tại bảy quốc gia Cộng đồng châu Âu 


Quá trình kinh doanh Tất cả các Riêng chế tạo 
ngành kinh tế 


Tăng trưởng nhu cầu Tích cực (6)” | Tích cực (6) 
Đô thị hoá / kết tụ Tích cực (6) Tích cực (5 
Thất nghiệp Tích cực (4) Hỗn hợp (5) 
2 (4) 


) 
Sự giàu có cá nhân, hộ gia | Tích cực (3) Không có (4 
đình 
Các doanh nghiệp nhỏ / | Tích cực (6) Tích cực (7) 
Chuyên ngành 


Đặc điểm chính trị Tích cực (2) Tích cực (2) 


Chỉ tiêu chính phủ / Chính | Không có (4) | Tích cực (1) 
sách 
Thành công dự đoán mm 


(Phương sai bình phương 
trung bình) 

Mới ra đời / 10.000 người 
Mới ra đời / 100 doanh | 65% 32% 


Lưu ý: ` Cho biết số lượng các quốc gia mà một hoặc nhiều chỉ tiêu của 
quá trình này có thể bao gồm 
Nguồn: Reynolds et al. (1994; 451) 
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quả. Chín điều kiện khung kinh doanh được lựa 
chọn là: sự sẵn có của tài chính kinh doanh; chính 
sách của chính phủ; các chương trình kinh 
doanh của chính phủ; giáo dục tình thần kinh 
doanh; chuyển giao R&D; độ mở cửa thị trường 
nội bộ; cơ sở hạ tầng vật chất cho kinh doanh; cơ sở 
hạ tầng thương mại và pháp lý cho kinh doanh; và 
các chuẩn mực văn hoá và xã hội. Những điều 
kiện này góp phần vào việc phân nhóm các nền 
kinh tế thành ba mức độ như sau: các yếu tố thúc 
đẩy, hiệu quả thúc đẩy, và đổi mới thúc đẩy dựa 
trên Báo cáo Năng lực cạnh tranh toàn cầu của 
Diễn đàn Kinh tế Thế giới (WEE). Báo cáo này xác 
định ba giai đoạn phát triển kinh tế dựa trên GDP 
bình quân đầu người và tỷ lệ xuất khẩu những 
hàng hoá chính. Sự khác biệt rõ rệt trong xếp loại 
tinh thần kinh doanh tổng thể giữa các nước được 
nhấn mạnh trong Hình 5 che giấu những khác biệt 
trong tính bao gồm (đáng chú ý là phụ nữ và các 
nhóm tuổi khác nhau), những lĩnh vực mà trong 
đó các doanh nghiệp được khởi động, sự phát triển 
và những tham vọng mới của doanh nhân. 


Các dạng doanh nhân 

Những biến số bối cảnh xã hội liên quan đến 
vốn con người nói chung và nói riêng của một 
cá nhân có thể được phân loại để minh hoạ các 
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Pakistan 
jamalca 
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Bangladesh 
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South Africa 
Russia 
Mexico 
Barbados 
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Panama 
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dạng doanh nhân (và doanh nghiệp) khác nhau. 
Những phân loại này làm nổi bật sự tương phản 
giữa những thái độ, động lực, tích sản và tiêu 
sản nguồn lực của doanh nhân. 

Norman Smith đã giới thiệu một lý thuyết 
kiểu hình sâu sắc về các dạng doanh nhân. Bảng 
11 cho thấy các doanh nhân thợ có gốc gác cổ 
xanh”, kinh nghiệm giáo dục và quản lý hạn chế, 
có sở thích về công việc kỹ thuật, và họ thường 
được thúc đẩy bởi nhu cầu về quyển tự chủ cá 
nhân. Ngược lại, các doanh nhân cơ hội thường 
có trình độ giáo dục cao hơn và kinh nghiệm 
rộng lớn hơn, có động lực xây dựng một tổ chức 
thành công và đạt được lợi lộc tài chính. Hai 
dạng doanh nhân này có tiềm năng trái ngược 
nhau trong việc tạo việc làm và tạo ra của cải. 
Tuy nhiên, cuộc tranh luận vẫn tiếp tục về hiệu 
lực tiên đoán của sự phân loại doanh nhân thợ 
- doanh nhân cơ hội. Dù sao đi nữa thì những 
phân loại như vậy cũng làm nổi bật một điều là 
các doanh nhân (và dự án kinh doanh) không 
phải là một thực thể đồng nhất. 

lan MacMIllan cho rằng để thực sự tìm hiểu 
về tình thần kinh doanh, cần phải nghiên cứu 
các doanh nhân thành thục. Ỏ đây, vốn con người 
của một cá nhân được xem xét thông qua một 


blue-coHar: tầng lớp lao động chân tay. 
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Bảng L1. Hồ sơ doanh nhân thợ và doanh nhân cơ hội 


của Smith 


Doanh nhân thợ 
Công nhân thành công 


Gắn với quản lý 
với quản lý 


Gia trưởng Uỷ quyền nhiều hơn 

Sử dụng mối quan hệ cá | Định hướng thị trường 
Nguồn tài chính chỉ từ tiết | Nhiều nguồn tài chính 

kiệm và gia đình 

Tuân thủ chiến lược cứng | Chiến lược cạnh tranh đa 
nhắc dạng và sáng tạo 


lăng kính động chứ không phải tĩnh. Thay vì chỉ 
tham gia vào một dự án, các doanh nhân có thể 


Gắn với một nhiệm vụ hơn là 


nhân trong tiếp thị 


khác nhau về tính chất và mức độ trải nghiệm sở 
hữu kinh doanh trước đó (PBOE)” của họ. Trong 
nghiên cứu, chúng ta phân biệt giữa một doanh 
nhân mới, thiếu kinh nghiệm không có PBOE 
để huy động, và các doanh nhân thành thục có 
PBOE. Sở hữu doanh nghiệp và vai trò ra quyết 
định trong dự án là những khía cạnh quan trọng 


* 


DBOE: prior business ownership €XDerience. 


„4425 Ì07 


của tinh thần kinh doanh. Với sự phổ biến của kinh 
doanh theo nhóm, quyền sở hữu có thể liên quan 
đến cổ phần thiểu số hoặc cổ phần đa số. Chấp 
nhận quan điểm thừa nhận sở hữu là yếu tố then 
chốt của tinh thần kinh doanh, chúng ta có thể 
xác định được các doanh nhân mới (hoặc một lần) 
so với các doanh nhân thành thục. Doanh nhân 
mới (novrce entrepreneur) là các cá nhân trước đó 
không có kinh nghiệm sở hữu doanh nghiệp (với 
cổ phần thiểu số hay đa số), hoặc như một người 
sáng lập doanh nghiệp hay mua lại một doanh 
nghiệp độc lập, người hiện đang sở hữu cổ phần 
thiểu số hay đa số trong một doanh nghiệp độc 
lập mới được thành lập hay mới được mua lại. 
Doanh nhân thành thục (hab1tual entrepre- 
neur) là các cá nhân nắm giữ hoặc đã nắm giữ 
cổ phần thiểu số hay đa số trong hai hoặc nhiều 
doanh nghiệp, mà ít nhất một trong số đó được 
thành lập hoặc được mua lại. Doanh nhân thành 
thục có thể được chia thành các doanh nhân 
nối tiếp và doanh nhân có một danh mục đầu 
tư (portfolio). Doanh nhân nối tiếp (serlal entre- 
preneur) là những cá nhân đã bán hay đóng cửa 
ít nhất một doanh nghiệp trong đó họ sở hữu cổ 
phần thiểu số hoặc đa số, và hiện đang có cổ phần 
thiểu số hay đa số trong chỉ một doanh nghiệp 
độc lập. Doanh nhân có danh mục đầu tư (port- 
folio entrepreneur) là các cá nhân hiện đang có 
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cổ phần thiểu số hay đa số trong hai hoặc nhiều 
doanh nghiệp độc lập. 

Khái niệm doanh nhân dựa trên cơ hội mới 
xuất hiện, đã được thảo luận trong Chương 2, 
cho thấy tình thần kinh doanh liên quan đến 
việc khám phá, sáng tạo, khal thác ít nhất một 
cơ hội kinh doanh. Ngược lại với quan niệm về 
doanh nhân tập trung vào việc hình thành mẫu 
hình doanh nghiệp mới (NFF), cách tiếp cận 
này thừa nhận rằng một cơ hội kinh doanh có 
thể được khai thác thông qua hình thành doanh 
nghiệp mới, mua lại một doanh nghiệp tư nhân 
hiện có, phát hiện và tạo ra các cơ hội mới trong 
các doanh nghiệp hiện có, hoặc phát hiện và tạo 
ra các cơ hội để tự khai thác. Sự đa dạng này đưa 
đến một sự phân loại về bản chất của các doanh 
nhân thường xuyên đối với những phương thức 
mà qua đó nó có thể xảy ra, một sự phân loại các 
doanh nhân thành thục được tóm tắt trong Bảng 
12. Các doanh nhân thành thục được liệt kê trong 
các ô từ 1 đến 5 tham gia vào kinh doanh theo 
trình tự, trong khi các doanh nhân hệt kê trong 
các ô từ 6 đến 10 tham gia vào các hoạt động 
kinh doanh đồng thời. Các doanh nhân trong các 
ô 1 và 6 có liên quan đến thành lập doanh nghiệp 
mới độc lập, trong khi những doanh nhân các các 
ô 2 và 7 có liên quan đến các doanh nghiệp mới 
thoát ra từ các tổ chức khác. 
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Các doanh nhân trong các ô 3 và 8 trở thành 
chủ sở hữu của các doanh nghiệp độc lập được 
thành lập. Những vụ mua lại bao gồm các cá 
nhân từ bên ngoài doanh nghiệp thực hiện việc 
mua thẳng hoặc mua lại bằng nghiệp vụ quản lý 
(managenentbuy-nmn -MB]) và cá nhântừ bên trong 
doanh nghiệp tiến hành mua lại bằng nghiệp vụ 
quản lý (management buyout - MBO) của doanh 
nghiệp. Một số vụ mua lại có thể liên quan đến 
việc những người sáng lập bán doanh nghiệp của 
họ và sau đó mua lại nó khi những người chủ mới 
thấy mình không thể tạo ra hiệu suất thích hợp 
bởi không có những kiến thức tiềm ấn của người 
sáng lập. Hơn nữa, một số trong những vụ mua lại 
là mua lại lần hai khi cũng ban lãnh đạo đó mua 
lại cổ phần lớn hơn trong doanh nghiệp thông qua 
việc tái cơ cấu tài chính, trong đó có thể được kết 
hợp với việc các nhà đầu tư cổ phần tư nhân ban 
đầu bán lại cổ phần của mình (chúng ta sẽ thảo 
luận thêm về mua lại trong Chương 6). 

Các doanh nhân trong các ô 4 và 9 tham 
ø1a như các doanh nhân tập đoàn (corporate 
entrepreneur) trong các doanh nghiệp đang tồn 
tại, và họ không mua công ty. Các doanh nhân 
trong các ô 5 và 10 là những cá nhân tự làm chủ 
và không tạo thành một thực thể pháp lý cụ 
thể. Chúng ta sẽ trở lại với các hình thức khác 
nhau của doanh nhân trong Chương 6. 
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Doanh nhân thành thục chiếm tỷ tệ cao 
trong các chủ sở hữu doanh nghiệp tư nhân ở 
những nước như Anh (52%), Mỹ (51% đến 64%), 
Phần Lan (50%), Úc (49%), Na Uy (47 %), Thuy 
Điển (40%), Malaysia (39%). Các doanh nhân 
giàu kinh nghiệm, được trang bị những nguồn 
lực và lượm lặt học hỏi từ PBOE, có thể dễ dàng 
vượt qua trở ngại để khởi sự, mua lại và phát 
triển việc kinh doanh của họ hơn là những 
doanh nhân kinh doanh lần đầu. Và một kết quả 
của việc học hỏi được dự kiến này là tiềm năng 
cho các doanh nhân thành thục mang lại vừa lợi 
nhuận tài chính cá nhân lớn hơn vừa lợi ích cho 
xã hội lớn hơn thông qua sự phát triển của các 
doanh nghiệp tạo ra nhiều việc làm và sự tăng 
trưởng, cũng như tạo ra doanh thu thuế cao hơn, 
là rất đáng chú ý. 


Nữ doanh nhân 


Người ta nói chung tin rằng phụ nữ có nhiều 
phẩm chất cộng đồng liên quan đến khả năng 
biểu cảm, các mối quan hệ, thân quyến, lòng tốt, 
lòng vị tha và sự kín đáo ý tứ. Ngược lại, đàn 
ông được cho là có liên quan đến những phẩm 
chất mang tính tác nhân nhiều hơn như độc 
lập, gây hấn, tự chủ, sử dụng công cụ, và can 
đảm. Về những định kiến mang tính chất mô tả 
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đàn ông và phụ nữ, và những định kiến theo tập 
quán về việc đàn ông và phụ nữ cần phải như 
thế nào, ở đây có những vai trò giới điển hình 
và những niềm tin đồng thuận. Đàn ông thường 
được xem như mang tính hành động hơn và có 
năng lực hơn phụ nữ. Từ quan điểm văn hoá xã 
hội, những định kiến về phụ nữ và nam giới có 
thể liên quan đến những định kiến về vai trò giới 
tính điển hình trong xã hội. Phụ nữ có thể được 
xem như người nội trợ. Tuy nhiên, đàn ông được 
nhìn nhận rộng rãi! là trụ cột gia đình. Những vai 
trò giả định này nâng cao niềm tin đồng thuận về 
các phẩm chất của phụ nữ và nam giới. Những 
định kiến giới tính được tạo ra về mặt văn hoá 
và được lan truyền về mặt xã hội có thể biểu hiện 
trong quan niệm về sự bất tương xứng giữa nữ 
tính và vai trò lãnh đạo doanh nghiệp, và các 
phẩm chất của khả năng kinh doanh. Người ta 
nói chung thường kết hợp các đặc điểm nam tính 
với doanh nhân. Điều này được gọi là sự đồng 
nhất giới tính. Hiện tượng “nghĩ như doanh nhân, 
nghĩ như nam giới đi đôi với luận điệu lý thuyết 
kinh doanh do đàn ông tạo ra, dành cho đàn ông, 
và áp dụng cho đàn ông". Phụ nữ có thể phải đối 
mặt với định kiến. Định kiến này trong nhiều 
tình huống có thể làm tăng thêm quan niệm về 
sự bất tương xứng giữa vai trò giới tính của phụ 
nữ và vai trò lãnh đạo kinh doanh. 
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Người phụ nữ nào cảm thấy mình không 
phù hợp với những khuôn mẫu nam tính gắn 
liền với tỉnh thần kinh doanh có thể đánh giá 
một cách tiêu cực khả năng tham gia kinh doanh 
của mình. Ngoài ra, họ có thể cảm nhận được sự 
đánh giá tiêu cực từ các nhà cung cấp tài nguyên 
tiềm năng (tức là các nhà tài chính, các nhà 
cung cấp,...) và từ những người đàn ông trong 
cuộc sống của họ, những người mà sự hỗ trợ của 
họ là cần thiết để phụ nữ có thể tham gia kinh 
doanh. Đánh giá tiêu cực có thể ngăn chặn nhiều 
phụ nữ theo đuổi sự nghiệp kinh doanh. Điều 
này có thể là do nhận thức rằng họ sẽ ít được 
tưởng thưởng hơn vì một số hành vi nào đó. 

Phụ nữ thường tập trung chủ yếu vào những 
công việc địa vị thấp, trả lương thấp. Họ thường 
phải vượt qua các rào cản về thái độ và nguồn lực 
để làm chủ doanh nghiệp. Những rào cản đối với 
phụ nữ liên quan đến giới tính và vai trò xã hội 
được tóm tắt trong Bảng 13. Bảng 13 cũng minh 
hoạ những động cơ, nguồn lực và hành vi của 
phụ nữ có thể hình thành xu hướng trở thành 
doanh nhân, và sự thành công của các doanh 
nghiệp của họ. Do những rào cản này, phụ nữ 
thường không được đại diện đúng mức trong vốn 
øộp kinh doanh. 

Phụ nữ nói đến nhiều lý do khác nhau khiến 
họ theo đuổi sự nghiệp kinh doanh, bao gồm vượt 
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qua sự phân biệt đối xử trong xã hội và trên thị 
trường lao động; một hành trình chống lại “rào 
cản vô hình” lên quan đến phân biệt đối xử tại 
nơi làm việc, ngăn chặn các cơ hội thăng tiến của 
phụ nữ trong tổ chức; và một chiến lược đối phó 
đem lại nhiều sự linh hoạt hơn để thu xếp cả 
công việc và trách nhiệm gia đình. Kinh doanh 
có thể đem lại cho phụ nữ sự tự do để tạo ra con 
đường phát triển dựa trên nhu cầu, sở thích, khả 
năng, và những ước mơ của chính họ. Nó có thể 
mở những cánh cửa cho phép phụ nữ thoä mãn 
những nhu cầu của họ, và sử dụng trực giác, 
phong cách, kỹ năng, kinh nghiệm và kiến thức 
phái nữ. Nó cũng có thể đem lại cho người phụ 
nữ sự độc lập để quyết định và kiểm soát thời 
gian biểu, nhiệm vụ, và nhịp độ làm việc của họ, 
đem lại sự linh hoạt nhiều hơn trong việc kết 
hợp công việc và trách nhiệm ga đình. 

Trường hợp Marle Loulse Roy mình hoạ một 
hành trình hướng tới 'tự do thật sự có thể đạt 
được thông qua kinh doanh. Hành trình kinh 
doanh của cô bắt đầu với tuổi thơ đầy sóng gió ở 
các tỉnh miền đông Canada, nơi cô trải qua nhiều 
công việc khác nhau như làm việc trong một 
xưởng thời trang cao cấp, làm việc bán thời gian 
tại một cửa hàng địa phương, trợ lý nghiên cứu 
trong phòng thí nghiệm, kiến trúc sư và nhà thiết 
kế đô thị với những giá trị đạo đức môi trường, 
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và sau đó là nghệ sĩ, nhà văn, tác giả, nhà soạn 
nhạc, và ca sĩ. Cô tốt nghiệp Đại học Montreal và. 
có bằng thạc sĩ khoa học ứng dụng. Marie Louise 
là một người mẹ và một doanh nhân sáng tạo kiên 
nghị. Cô điều hành doanh nghiệp của chính mình 
với tư cách một nhà tư vấn thiết kế sinh thái và 
phát triển bền vững (tức là các cộng đồng sinh 
thái) từ các vùng ngoại ô Montreal. Cô theo đuối 
sự nghiệp kinh doanh bằng cách hỗ trợ người dân 
cộng đồng về mặt tinh thần, viết sách, tổ chức các 
cuộc hội thảo thực hành, và sản xuất CD. 

Trong những thập niên vừa qua, đã có một sự 
gia tăng đáng kể số lượng phụ nữ sở hữu doanh 
nghiệp. Tuy nhiên, phụ nữ vẫn ít có khả năng 
hơn nam giới để bắt đầu và sở hữu một doanh 
nghiệp. Ví dụ, ở Anh 44% dân số hoạt động kinh tế 
là phụ nữ nhưng chỉ có 27% những người trưởng 
thành tự làm chủ doanh nghiệp là phụ nữ. Dù 
sao đi nữa, đội ngũ kinh doanh nữ đã đóng góp 
đáng kể vào việc tạo ra của cải và việc làm. 

Các doanh nhân nữ chiếm số đông trong lĩnh 
vực dịch vụ và bán lẻ, nhưng số doanh nhân nữ 
tham gia các lĩnh vực xây dựng, bán buôn, vận 
chuyển đang gia tăng. Các ngành dịch vụ truyền 
thống là nơi có nhiều doanh nghiệp mới tham 
gia đông đảo vì các rào cân gia nhập của khu 
vực này thấp và yêu cầu về tài nguyên cũng ít 
hơn, nhưng cũng có nhiều doanh nghiệp mới 


1iỐ Xực„ 


phải đóng cửa. Nhiều trong số những khác biệt 
về kết quả kinh doanh giữa các doanh nghiệp 
do phụ nữ làm chủ và doanh nghiệp do nam 
giới làm chủ có thể một phần là do việc lựa chọn 
ngành nghề kinh doanh chứ không phải là sự 
khác biệt thực sự giữa doanh nhân nữ và doanh 
nhân nam. Những nghiên cứu về thành tích 
doanh nghiệp mà không loại trừ các khác biệt 
về ngành nghề và nguồn tài nguyên giữa doanh 
nghiệp nam giới làm chủ và doanh nghiệp nữ 
giới làm chủ thường cho thấy doanh nghiệp nữ có 
thành tích thấp hơn. Tuy nhiên, khi sự khác biệt 
ngành nghề được điều chỉnh, hầu hết các nghiên 
cứu đều cho thấy doanh nghiệp do phụ nữ làm 
chủ hoạt động cũng tốt như doanh nghiệp của 
nam giới. Bằng chứng cũng cho thấy rằng khi sự 
khác biệt về tài nguyên giữa doanh nhân nam 
và doanh nhân nữ được điều chỉnh, doanh nhân 
nữ cũng hoàn thành tốt y như doanh nhân nam 
trên nhiều chỉ số hoạt động của doanh nghiệp, 
và trên một số chỉ tiêu nhất định họ thực hiện 
còn tốt hơn so với nam giới. 

Kylie Minogue nổi tiếng là công chúa nhạc 
pop, người sở hữu một đế chế kinh doanh thành 
công thông qua hãng Darenote Limited của 
cô. Tour diễn của Kylie thu hút những đám đông 
khổng lồ và doanh thu từ bán vé còn nhiều hơn 
nhiều so với doanh thu bán album. Hoạt động 
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của Kylie minh hoạ các khoản trả thêm đó. Cô 
tính tiền thù lao rất cao khi cung cấp những buổi 
hoà nhạc độc quyền đặc biệt chỉ dành cho khách 
mời trong những dịp khai trương khách sạn và 
các lần có mặt khách VIP hay các buổi diễn riêng 
tư. Kylie luôn tập trung vào việc thích ứng, thay 
đối và đa dạng. Những ghi chú kinh doanh của 
cô bao gồm đồ gia dụng, nước hoa (dành cho phụ 
nữ và nam giới), sách, và quần áo. Cô hên tục mở 
rộng thương hiệu của mình bằng cách thường 
xuyên tìm kiếm thị trường mới về các sản phẩm, 
dịch vụ và địa điểm. 

Zhang Ym (còn được gọi là Yan Cheung) 
là nữ hoàng giấy vụn”, được coi như một trong 
những người giàu nhất Trung Quốc và là người 
phụ nữ tự lập giàu nhất thế giới. Cô là người 
sáng lập và là giám đốc của doanh nghiệp gia 
đình Nine Dragons Paper Holdings (Công ty Cổ 
phần Giấy Cửu Long), một doanh nghiệp tái chế 
giấy vụn mua từ Mỹ và làm thùng, hộp giấy từ 
bìa carton để sử dụng cho hàng hoá xuất khẩu 
của Trung Quốc. Khi còn làm việc trong một nhà 
máy dệt may ở Quảng Đông, Zhang nhận thấy 
các nhà xuất khẩu Trung Quốc không có đủ vật 
liệu kinh doanh bằng giấy. Sử dụng các khoản 
tiết kiệm cá nhân, cô mở một doanh nghiệp kinh 
doanh giấy tại Hồng Kông, đưa ra thị trường một 
nguồn cung giấy thải địa phương. Zhang chuyển 
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đến Los.Angeles, và cùng với người chồng thứ hai 
thành lập doanh nghiệp xuất khẩu giấy Chung 
Nam, trở thành một trong những nhà xuất khẩu 
giấy hàng đầu của Mỹ. Zhang trở về Hồng Kông 
để đồng sáng lập doanh nghiệp Giấy Cửu Long 
(Nine Dragons Paper) cùng với chồng và em trai. 
Công ty này sản xuất chín triệu tấn nguyên liệu 
bao bì mỗi năm. 

Các chủ đề về khía cạnh cá nhân vi mô cũng 
như khía cạnh doanh nghiệp và môi trường vĩ 
mô trong các nghiên cứu doanh nhân nữ được 
tóm tắt ở Bảng 14. 

Sự đa dạng trong nền tảng lý thuyết được 
thể hiện trong các nghiên cứu về tinh thần kinh 
doanh của phụ nữ. Chủ nghĩa kinh nghiệm nữ 
quyền, thuyết nữ quyền tự do, thuyết nữ quyền 
xã hội, thuyết nữ quyền phân tâm học, và thuyết 
nữ quyền cấp tiến đã được sử dụng để khám phá 
tình thần kinh doanh của phụ nữ. 

Tuy nhiên, điều quan trọng cần nhớ là các 
doanh nhân nữ không phải là một nhóm đồng 
nhất. Cần cụ thể hoá theo hoàn cảnh và hiểu các 
dạng doanh nhân nữ khác nhau. Robert Goffee 
và Richard Scase nhận diện bốn khuôn mẫu làm 
chủ doanh nghiệp của các doanh nhân nữ liên 
quan đến các chủ đề về ý tưởng kinh doanh và 
mức độ chấp nhận vai trò giới tính truyền thống 
của họ như sau. 
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Bảng 14. Các khía cạnh ví mô và vĩ mô và tính thần kinh 


doanh của phụ nữ 


Khía cạnh vi mô Khía cạnh vĩ mô 


Doanh nhân Bối cảnh 
Những tính cách cá nhân 
Những đặc điểm kinh 


Vai trò của phụ nữ trong xã hội 
Những yếu tổ kìm hãm 


doanh 


Động cơ Mạng lưới xã hội và vốn xã hội 


Nhân dạng và hành vi 


Đã có kinh nghiệm trên | Khung cảnh quốc tế 
thị trường lao động 


Những rào cản và trở ngại 


Nhận thức của doanh nhân nữ 


liên quan đến phụ nữ 


Mạng lưới làm việc Tác động văn hoá về việc làm 


của phụ nữ 
Môi trường định hướng theo 
nhu cầu so với môi trường định 


hướng theo cơ hội 


Đơn vị kinh doanh 
Sự lựa chọn ngành nghề 
Nguồn vốn ban đầu 


Những vấn đề về chính sách công 
Các quy tắc, chuẩn mực và các 


quy định cho phụ nữ tham gia 
vào thị trường lao động 


Chiến lược vốn 
Quy trình đầu tư 


Những quy định đối với người 
mẹ; doanh nhân nữ người dân 


tộc thiểu số; bà mẹ đơn thân,... 


Vận động hành lang cho nữ 


doanh nhân 


Nguồn: Kariv (2013; 4) 
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Phụ nữ quy ước (conventiona)) là những phụ 
nữ rất tận tuy với lí tưởng kinh doanh và vai trò 
giới tính truyền thống. Ở đây, người phụ nữ thể 
hiện vai trò giới tính phục tùng, chủ yếu là đối nội 
trong việc hỗ trợ đối tác nam giới của họ. Động lực 
của họ là sự cần thiết phải có thu nhập, nhưng 
vai trò đối nội truyền thống vẫn được duy trì. Sự 
siúp đỡ từ các đối tác là rất hạn chế. 

Phụ nữ nội trợ (domesfic) là những phụ nữ 
gắn bó mạnh mẽ với vai trò giới tính truyền thống, 
nhưng chỉ tận tâm vừa phải với lí tưởng kinh 
doanh. Động lực cho việc khởi nghiệp là tự hoàn 
thiện. Việc gắn bó với vai trò nữ giới truyền thống 
hạn chế sự phát triển của doanh nghiệp vì những 
ưu tiên gắn liền với chồng con và gia đình. 

Phụ nữ sáng tạo (Innovative) từ chối vai trò 
giới tính quy ước, và rất tận tuy với mục tiêu 
thành công trong kinh doanh. Đây là loại nữ 
doanh nhân khởi nghiệp trong các lĩnh vực có 
thể phải đương đầu với những trở ngại đối với sự 
nghiệp của mình. 

Phụ nữ cấp tiến (radical coi việc kinh 
doanh chủ yếu như một phần của phong trào nữ 
quyền. Đây là loại nữ doanh nhân ít gắn bó với 
kinh doanh cũng như với vai trò giới tính truyền 
thống. Trong những trường hợp này, doanh 
nghiệp có thể được đồng sở hữu và hoạt động 
như một hợp tác xã. 
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Tranh luận xảy ra xung quanh khả năng ứng 
dụng rộng rãi của cách phân loại nữ doanh nhân 
này, nhưng nó nhấn mạnh đến sự cần thiết phải 
co1 trọng sự đa dạng trong các nguyện vọng, nhu 
cầu, kỹ năng, năng lực và kiến thức của từng 
dạng nữ doanh nhân đối với các nhà nghiên cứu 
và các nhà quản lý. Một số trong những rào cản 
đối với tỉnh thần kinh doanh của phụ nữ có thể 
không hoàn toàn là do giới tính. Những yếu tố 
nguồn vốn con người khác liên quan đến nền 
tảng và kinh nghiệm có thể còn quan trọng hơn. 


Hỗ trợ phù hợp cho từng loại hình doanh nghiệp 


Sự khác biệt trong các loại hình doanh nhân 
và doanh nghiệp có thể dẫn đến sự đa dạng trong 
hành vi và kết quả kinh doanh. Một số doanh 
nhân tạo ra việc làm và của cải nhiều hơn đáng 
kể so với những doanh nhân khác. Ví dụ, các 
doanh nghiệp dựa trên tri thức và công nghệ có 
thể có hiệu quả lợi ích đặc biệt. Để kích thích tỉnh 
thần kinh doanh, một định hướng nỗ lực là làm 
giảm bớt nền văn hoá phụ thuộc vào nhà nước, 
và thúc đẩy sự lựa chọn, cơ hội và trao quyền 
cho cá nhân, những thứ có thể làm giảm sự bất 
bình đẳng xã hội và vùng miền. Những can thiệp 
chính sách có thể bao gồm các sáng kiến hỗ trợ 
để loại bỏ những rào cần về thái độ, nguồn lực, 
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hoạt động và chiến lược trong việc thành lập 
doanh nghiệp mà các cá nhân có hoàn cảnh khó 
khăn như ngưởời tàn tật, phụ nữ và người dân 
tộc thiểu số phải đối mặt. Cụ thể, hỗ trợ có thể 
được thiết kế để giúp doanh nhân từ các nhóm 
dân cư này tạo ra những đóng góp kinh tế cũng 
như những đóng góp xã hội rộng rãi hơn. Do đó, 
việc xác định các dạng doanh nhân và doanh 
nghiệp có những hệ quả quan trọng đối với phúc 
lợi quốc gia và những gợi ý quan trọng đối với 
việc thiết kế chính sách đối với doanh nhân (và 
doanh nghiệp). 

Một số dạng doanh nhân hoặc doanh nghiệp 
có thể yêu cầu các loại trợ giúp cụ thể (và phù 
hợp). Việc phân loại cho phép các nhà quản lý xác 
định những mục tiêu hiện tại, hồ sơ tài nguyên, 
chiến lược và nhu cầu của các loại hình doanh 
nhân hay doanh nghiệp. Những phân loại này 
có thể cho phép các nhà quản lý cung cấp sự hỗ 
trợ cụ thể cho từng dạng doanh nhân hay doanh 
nghiệp, hoặc cho phép họ xác định mục tiêu hỗ 
trợ cho các loại hình doanh nhân hay doanh 
nghiệp cụ thể, những người có thể tạo ra các lợi 
ích mà nhà nước và xã hội tìm kiếm. Ví dụ, sự 
hỗ trợ mà một doanh nhân có danh mục đầu tư 
cần đến có thể không giống như yêu cầu của một 
doanh nhân nối tiếp hoặc một doanh nhân mới 
khởi nghiệp. 
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Ngoài ra, nếu những người hoạch định chính 
sách muốn gia tăng số lượng các doanh nhân nữ, 
thì trong trường hợp đó, họ có thể cung cấp sự 
hỗ trợ có mục tiêu cho những phụ nữ muốn trở 
thành người tự làm chủ hay để khởi sự doanh 
nghiệp có nhân viên của chính họ. Để khuyến 
khích nhiều phụ nữ hơn tham gia vào các lĩnh 
vực phi truyền thống và làm chủ những dự án 
tăng trưởng cao, việc khắc phục các rào cản về 
thái độ, nguồn lực, hoạt động, và chiến lược đối 
với sự phát triển của các doanh nghiệp do doanh 
nhân nữ làm chủ có thể là mục tiêu của chính 
sách hỗ trợ. Bởi vì doanh nhân nữ là không đồng 
nhất, nên có thể phải cung cấp những hỗ trợ phù 
hợp với từng dạng doanh nhân nữ khác nhau. 


Khuyến nghị chính sách 


Các phương pháp được lựa chọn để hỗ trợ các 
dạng doanh nhân khác nhau được hình thành 
chủ yếu bởi những mục tiêu chính sách. Những 
chính sách đại trà và không có tiêu điểm, khuyến 
khích tất cả các loại doanh nghiệp tồn tại, sẽ có 
rủi ro không hiệu quả nếu mục tiêu chính sách 
là khuyến khích sự phát triển bền vững. Sự 
hỗ trợ đại trà cho tất cả các loại doanh nghiệp, 
không phân biệt nhu cầu, khả năng và hồ sơ tài 
nguyên, có thể không tạo ra những lợi ích kinh 
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tế, xã hội hoặc môi trường mà các nhà quản lý 
tìm kiếm. Hơn nữa, các chính sách đại trà có 
nguy cơ không hiệu quả nếu khối lượng hỗ trợ 
chung quá nhỏ. 

Sự hỗ trợ có mục tiêu cho các doanh nghiệp 
hoặc các doanh nhân chiến thắng có thể giúp tối 
đa hoá những lợi ích kinh tế từ các khoản đầu tư 
được trợ cấp công khai (xem Chương 1) và loại bỏ 
những thất bại thị trường mà các doanh nhân tìm 
kiếm sự tăng trưởng vững chắc nhanh chóng phải 
đối mặt. Các nhà quản lý có thể chấp nhận một 
chính sách né tránh những người thua lỗ hơn là 
chọn người chiến thắng, vì xác định những người 
thua cuộc tương đối dễ dàng hơn. Các mẫu hình 
mà chúng ta đã thảo luận đem lại cho các nhà 
quản lý loại doanh nhân và hồ sơ doanh nghiệp 
để chọn ra người chiến thắng, tránh kẻ thua cuộc, 
hoặc cung cấp chính sách đã được hiệu chỉnh. 

Tầm quan trọng của việc hỗ trợ có mục tiêu 
hoặc được điều chỉnh được minh hoạ bằng cách 
phân tích các tài sản và các khoản nợ mà doanh 
nghiệp tích luỹ từ PBOE”. Nghiên cứu của chúng 
ta cho thấy lợi ích lớn hơn rõ rệt từ PBOE: tích 
luỹ lại cho các doanh nhân có danh mục đầu tư 
hơn là cho các doanh nhân nối tiếp. Điều này 


prior business ownership experience: trải nghiệm sở hữu kinh 


đoanh trước đó. 
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cũng cho thấy có thể có những lợi ích chính sách 
từ việc hỗ trợ cho doanh nhân có danh mục đầu 
tư. Nếu mục tiêu của các nhà quản lý là tối đa 
hoá lợi nhuận từ đầu tư, thì trong ngắn hạn, họ 
sẽ muốn hướng các nguồn tài nguyên tới những 
doanh nhân có danh mục đầu tư, những người 
đang tích cực tìm cách tối đa hoá việc tạo ra của 
cả1 cũng như việc làm. Một sáng kiến chính sách 
như vậy cần phải đảm bảo rằng lợi nhuận dành 
riêng cho các doanh nhân và các nhà đầu tư của 
họ phải hài hoà với lợi ích xã hội. Bởi vì doanh 
nhân nối tiếp nói chung có vẻ ít thành công hơn 
so với các doanh nhân có danh mục đầu tư, những 
chương trình tuỳ chỉnh có thể được phát triển để 
cho phép các doanh nhân nối tiếp đã từng sở hữu 
một dự án không thành công trước đây có thể học 
hỏi từ thất bại kinh doanh trước đó của họ. 
Những doanh nhân có kinh nghiệm cũng cần 
được cung cấp các khuyến khích để lại tham gia 
hoạt động kinh doanh. Sau khi tạo ra sự giàu có 
cá nhân đáng kể, một số doanh nhân giàu kinh 
nghiệm có thể không muốn mạo hiểm đánh mất 
nó. Kết quả là, một số doanh nhân có thể thôi 
không còn là doanh nhân nữa, hoặc họ có thể trở 
nên e ngại với rủi ro trong những dự án mà họ 
tham gia sau đó. Cung cấp cho các doanh nhân 
thường xuyên các ưu đãi tài chính thông qua 
những thay đổi trong chế độ thuế có thể khuyến 
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khích họ tái đầu tư lợi nhuận hoặc vốn thực hiện 
từ việc bán doanh nghiệp vào những dự án có 
tiềm năng tăng trưởng tiếp theo. 

Ngoài ra, những chương trình tuỳ chỉnh có 
thể tìm cho các doanh nhân mới, không có PBOE 
để huy động, một nơi để sử dụng kỹ năng kinh 
doanh của họ. Những chương trình có thể thúc 
đấy liên kết mạng lưới giữa các doanh nhân mới 
thiếu kinh nghiệm và các doanh nhân có danh 
mục đầu tư thành công, điều đó sẽ tạo điều kiện 
cho các doanh nhân mới tích luỹ kỹ năng, năng 
lực, vốn xã hội,... Những chương trình tuỳ chỉnh 
này sẽ cho phép các doanh nhân mới học hỏi từ 
thực tiễn kinh doanh tốt nhất của các doanh 
nhân có danh mục đầu tư. Ví dụ, trong một số 
trưởng đại học, những nhà nghiên cứu trước đây 
từng thành công trong các doanh nghiệp đã từ bỏ 
quyền kiểm soát dựa trên những nghiên cứu của 
họ được khuyến khích để cung cấp sự trợ giúp 
như vậy cho các đồng nghiệp trẻ lần đầu tiên 
tiếp cận sự nghiệp kinh doanh. 

Việc đánh giá tác động của các chính sách 
tinh vi hơn và sử dụng những phát hiện này để 
thông tin các quyết định phân bổ nguồn lực có 
thể thông báo một cách hữu ích việc đánh giá 
những đóng góp về kinh tế, xã hội, môi trường 
cho nền kinh tế địa phương và quốc gia của từng 
dạng doanh nhân. 
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Tư duy kinh doanh 
và học tập kinh doanh 


hững nghiên cứu trên đây về những gì tạo 

nên một doanh nhân đưa đến luận điểm 
cho rằng việc cá nhân sở hữu những đặc điểm 
nhân dạng đặc biệt hoặc tính cách đặc biệt sẽ 
khiến họ có thiên hướng hướng tới hành vi kinh 
doanh. Một số đặc điểm tính cách được khám 
phá trong các nghiên cứu kinh doanh được 
tóm tắt trong Bảng 15. Tuy nhiên, các nghiên 
cứu đang cố gắng xây dựng hồ sơ cá nhân của 
những người có ý định trở thành doanh nhân, 
của những doanh nhân đã khởi nghiệp, và của 
những doanh nhân đang điều hành thành công 
các dự án cho thấy rằng doanh nhân biểu lộ một 
số, nhưng không phải là tất cả, các đặc điểm tính 
cách tích cực sau đây: thiên hướng chấp nhận 
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rủi ro, nhu cầu mạnh mẽ đối với thành công, rất 
kiên nhẫn với sự mơ hồ, và định vị kiểm soát 
tự thân cao (high 1nternal locus of control). Dưới 
đây, chúng ta sẽ làm rõ và bàn luận về hiệu quả 
của những đặc điểm này trong việc nhận diện 
doanh nhân. 


Các phương pháp tiếp cận tính cách 


Trong Chương 2, chúng ta đã cho rằng doanh 
nhân là những ngươi chấp nhận (hay gánh vác) 
rủ1 ro. Việc chấp nhận rủi ro phụ thuộc vào nhận 
thức tình huống và / hoặc nhận thức của người 
ra quyết định cho rằng mình là một chuyên 
gia. Một người sẽ e ngại rủi ro nếu thấy mình ở 
vào tình trạng thua thiệt. Tuy nhiên, họ sẽ tìm 
kiếm rủi ro nếu thấy mình trong một tình huống 
chiến thắng. Cá nhân nào cảm thấy có đủ khả 
năng cũng sẽ chấp nhận nhiều rủi ro hơn. Những 
người lớn tuổi, có trình độ giáo dục cao, có kinh 
nghiệm kinh doanh và thời gian trải nghiệm 
kinh doanh dài hơn nói chung càng không thích 
TỦI r0. 

Nhu câu thành công (NÑeed for achlevement - 
Nach) được David McClelland tán thành là mong 
muốn của một cá nhân đạt được thành tựu đáng 
kể, làm chủ các kỹ năng, sự kiểm soát, hoặc các 
tiêu chuẩn cao. Nhu cầu thành tích mạnh mẽ nói 
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đến ý muốn thành công của một cá nhân trong 
điều kiện cạnh tranh. Những người có nhu cầu 
thành tích mạnh mẽ có thể nổi bật lên so với 
những ngươi khác như những cá nhân thành đạt 
cao. Nhu cầu thành tích mạnh mẽ liên quan đến 
một số hành động, chẳng hạn như những nỗ lực 
cường độ cao, kéo dài, và lặp đi lặp lại để thực 
hiện một việc khó khăn, hướng tới một mục tiêu 
cao và xa, và có quyết tâm để giành chiến thắng. 

Nhu cầu thành tích liên quan chặt chẽ với 
việc chấp nhận rủi ro và mức độ khó khăn của 
nhiệm vụ mà cá nhân đó chọn để thực hiện. Các 
cá nhân có nhu cầu thành tích mạnh mẽ tính đến 
các rủi ro của tình huống mà họ cảm nhận được 
và mức độ năng lực cảm nhận của họ. Những 
người có thành tích cao lựa chọn các tình huống 
gắn với trách nhiệm cá nhân, kiểm soát cá nhân 
đối với kết quả, giảm nhẹ việc chấp nhận rủi ro 
như một chức năng của kỹ năng, giảm bớt nguy 
cơ thất bại, phản hồi kịp thời về thành tích, hiểu 
biết về kết quả của những khả năng trong tương 
lai. Họ thích phấn đấu để đạt được những mục 
tiêu khó khăn vừa phải, là thách thức nhưng 
không vượt quá khả năng của họ. Viễn cảnh thoả 
mãn về thành tích hơn là lợi lộc tài chính có thể 
thúc đẩy hành vi kinh doanh. Ngược lại, những 
cá nhân thành đạt thấp có thể chọn nhiệm vụ dễ 
dàng để giảm thiểu nguy cơ thất bại, hoặc những 
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Bảng IS. Những chiều kích đặc điểm tính cách trong các 
nghiên cứu kinh doanh 


Chiêu kích tính cách 
Thiên hướng Cá nhân sẵn sàng theo đuổi các quyết 
chấp nhận rủi ro định hoặc tiến trình hành động mà 
kết quả của nó là thành công hay thất 
bại còn chưa biết chắc 


Cá nhân mong muốn đạt được một 
thành tựu đáng kể, làm chủ các kỹ 
năng, sự kiểm soát, hoặc các tiêu 
chuẩn cao, và một vài hành động, 
chẳng hạn nỗ lực ở cường độ cao, 
kéo dài, và lặp đi lặp lại để thực hiện 
một điều gì đó khó khăn, để làm việc 
với mục đích duy nhất hướng tới mục 
tiêu cao xa, và có quyết tâm để giành 
chiến thắng 


Nhu cầu 
thành công 


Cá nhân có thể đồi phó với sự mơ hồ 
và không chắc chắn. Người có khả 
năng kiên nhẫn cao với sự mơ hồ của 
thông tin và hành vi theo một cách 
trung lập và cởi mở, và coi những tình 
huống phức tạp là đáng mong muốn 
và đây thử thách 
Cá nhân với định vị kiểm soát tự thân 
cao tin rằng có thể kiểm soát các sự 
kiện ảnh hưởng đến họ, rằng việc đạt 
được mục đích là phụ thuộc vào hành 
vi hay khả năng cá nhân của chính họ, 
làm việc chăm chỉ, quyết tâm, và lập 
kế hoạch có thể cho phép kiểm soát 
số phận của chính mình. 


Nhẫn nại với 
sự mơ hổ 


Định vị kiểm soát 


Sự tận tâm 


Cởi mở với 
trải nghiệm 


Cảm xúc ổn định 


Hướng ngoại 
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Cá nhân có mục tiêu thành tích, động 
lực làm việc, tổ chức và lập kế hoạch, 
tự kiểm soát và chấp nhận các chuẩn 
mực truyền thống, đạo đức và trách 
nhiệm đổi với người khác 

Cá nhân có sự tò mò trí tuệ, có óc 
tưởng tượng và sáng tạo; một người 
tìm kiếm những ý tưởng mới và các 
giá trị thay thế và các tiêu chuẩn 
thấm mỹ 

Cá nhân được mô tả về cảm xúc là 
người điểm tĩnh, kiên định, thậm chí 
nóng tính, và được mô tả là cứng cỏi, 
lạc quan, và vững vàng khi đối mặt 
với áp lực xã hội, với căng thẳng và sự 


không chắc chắn. Còn cá nF.ìn thiếu 
sự ốn định cảm xúc (còn gọi là tâm lý 
bất ổn cao) là người cảm thấy dễ bị 
tổn thương trước sự căng thẳng tâm 
lý và việc trải nghiệm một loạt những 
cảm xúc tiêu cực như lo âu và buồn 
bã, trầm cảm, và lòng tự trọng thấp 


Cá nhân có tính hướng ngoại cao 
là người thích giao du, nhiệt tình và 
thân thiện; tràn đầy năng lượng, năng 
động, quyết đoán, và muốn chiếm ưu 
thế trong các tình huống xã hội; trải 
nghiệm những cảm xúc tích cực và 
lạc quan; tìm kiểm sự phấn khích và 
kích thích 


Cá nhân có tính dễ gần là người tin 
cậy, vị tha, hợp tác và khiêm tốn, 
thông cảm và quan tâm đến nhu cầu 
của người khác khi đối mặt với xung 
đột. Còn cá nhân khó gần là người 
mánh khoé, tự ký trung tâm, nghỉ 
ngờ, và tàn nhẫn 


Nguồn: Trích từ Declmar (2000) và Zhao et al. (2010) 


nhiệm vụ rất khó khăn, vì như vậy nếu thất bại 
sẽ không bị mất mặt. Nhu cầu thành tích mạnh 
mẽ được bồi dưỡng bởi: cha mẹ khuyến khích 
tính độc lập ở con cá1; khen ngợi và tưởng thưởng 
như sự đền bù cho thành công; thành tích tạo ra 
những cảm xúc tích cực; và thành tích được nhìn 
nhận có liên quan đến năng lực cá nhân và công 
sức hơn là may mắn. 

Một số nghiên cứu cho rằng có một mối liên 
hệ giữa những người nói đến động lực thành tích 
mạnh mẽ với việc gia tăng khả năng trở thành 
doanh nhân. Tuy nhiên, nhu cầu thành tích 
mạnh mẽ có thể không phải là lý do duy nhất 
hoặc là lý do chính giải thích tại sao người ta lại 
tham gia vào hành vi kinh doanh. Thay vào đó, 
một bảng chỉ dẫn các động cơ thúc đẩy nhiệm vụ 
rộng hơn xem xét những thứ sau đây như những 
đặc điểm phân biệt của các doanh nhân tỏ ra sâu 
sắc hơn: tự thành đạt, chấp nhận rủi ro, phản 
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hồi về kết quả, sáng tạo cá nhân, và lập kế hoạch 
cho tương lai. Thật vậy, những người có điểm 
số cao hơn trên bảng chỉ dẫn động cơ thúc đây 
báo cáo thành tích kinh doanh cao hơn. Dãy các 
nhân tố rộng hơn này có thể kết hợp hoạt động 
như những dự báo về việc tham gia và hiệu suất 
kinh doanh thành công. 

Kiên nhẫn với sự mơ hồ là một khái niệm 
liên quan đến chấp nhận rủi ro. Người có mức độ 
kiên nhẫn cao với sự mơ hồ cảm nhận thông tin 
và hành v1 không rõ ràng một cách trung lập và 
cởi mở, col các tình huống phức tạp là đáng mong 
muốn và thách thức. Họ giữ tâm trí thoải mái, 
có thái độ linh hoạt, tập trung vào các sự kiện 
quan trọng, và nhanh chóng đáp ứng với thay 
đối. Ngược lại, những người có mức độ kiên nhẫn 
thấp với sự mơ hồ sẽ thấy căng thẳng và khó 
chịu trong các tình huống phức tạp. Họ thường 
thích những tình huống được hiểu rõ. Trong một 
số nghiên cứu, cá nhân có xu hướng nói về mức 
độ kiên nhẫn cao với sự mơ hồ có liên quan đến 
khả năng cao trở thành doanh nhân. 

Định vị kiểm soát liên quan đến tầm mức mà 
các cá nhân tin rằng họ có thể kiểm soát các sự 
kiện ảnh hưởng đến họ. Khái niệm này là một 
trong bốn chiều kích bao gồm những tự đánh giá 
cốt lõi liên quan đến hiệu quả, tự trọng, bất ổn 
tâm lý, và đánh giá cơ bản về chính mình. Juhan 
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Rotter cho rằng định vị kiểm soát của một người 
có thể là tự thân hay ngoại giới. Định vị kiểm 
soát tự thân cao nói đến một người tin rằng việc 
đạt được mục tiêu là phụ thuộc vào hành vi hay 
các đặc tính cá nhân của chính mình. Năng lực 
cá nhân, làm việc chăm chỉ, quyết tâm và có kế 
hoạch nhằm đạt được kết quả có thể cho phép họ 
kiểm soát vận mệnh của mình. Những người nói 
về định vị kiểm soát tự thân cao tin rằng bản thân 
họ có thể thay đổi các sự kiện trong bất kỳ tình 
huống nào, và do đó gia tăng triển vọng thành 
công của mình. Định vị kiểm soát ngoại giới nói 
đến trường hợp một người tin rằng môi trường 
bên ngoài nằm ngoài tâm kiểm soát của họ, và 
có một thế lực cao hơn hoặc những người khác 
kiểm soát các quyết định và cuộc sống của họ. Do 
đó, họ có xu hướng tin rằng việc đạt được một 
mục tiêu là kết quả của sự may mắn hoặc do các 
yếu tố bên ngoài. Bằng chứng về vai trò của định 
vị kiểm soát là không mạnh. Một số nghiên cứu 
cho thấy mối liên hệ có ý nghĩa giữa người nói có 
định vị kiểm soát tự thân với xu hướng trở thành 
doanh nhân chỉ từ thấp đến trung bình. Một vài 
nghiên cứu đã phát hiện một xu hướng yếu với 
những người nói có định vị kiểm soát tự thân sở 
hữu doanh nghiệp siêu thành công. 

Gần đây hơn đã phát hiện được những chiều 
kích tính cách khác được kết hợp với xu hướng 
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trở thành doanh nhân. Hao Zhao và các đồng 
nghiệp phát hiện bốn chiều kích tính cách, cụ thể 
là sự tận tâm có liên quan đến động lực thành 
tích, sự cởi mở với kinh nghiệm, sự ổn định cảm 
xúc, và tính hướng ngoại; chúng được kết hợp 
với ý định trở thành doanh nhân và có hiệu suất 
kinh doanh cao. Một chiều kích tính cách nữa 
liên quan đến xu hướng mạo hiểm cũng được gắn 
với ý định trơ thành doanh nhân nhưng không 
gắn với thành tích kinh doanh cao. 

Trong khi cách tiếp cận tính cách tỏ ra hấp 
dẫn một cách trực giác thì các lý thuyết đặc điểm 
tính cách (personality tralts theory) lại không 
giải thích được thoa đáng tại sao một số cá nhân 
tham gia vào hành v1 kinh doanh còn những 
người khác thì không. Thật vậy, những nghiên 
cứu tập trung vào các đặc điểm tính cách của 
doanh nhân đã bị phê phán rộng rãi và không 
còn được chào đón như trước nữa. Như đã nhấn 
mạnh ở trên, hầu hết các doanh nhân không có 
tất cả những đặc điểm tính cách tích cực một 
cách lý tưởng. Hơn nữa, những người không phải 
là doanh nhân cũng có thể có tất cả những đặc 
điểm tính cách tích cực lý tưởng như vậy. 

Ngoài ra, một số nghiên cứu thiên kiến 
chỉ xem xét các doanh nhân thành công đã 
bóp méo tầm quan trọng của những đặc điểm 
tính cách. Khi những đặc điểm tính cách được 


136 -~„ 


phân tích cùng với nhau, sẽ không có một chiều 
kích tính cách riêng lẻ nào là quan trọng nhất 
trong việc định hình xu hướng trở thành doanh 
nhân hoặc để đạt được thành tích kinh doanh 
cao. Ngược lại, bối cảnh xã hội và vốn con người 
nói chung và cụ thể của doanh nhân mà chúng 
ta đã thảo luận ở Chương 3 sẽ là những gì phù 
hợp hơn để giải thích một số người nào đó có khả 
năng tạo ra các dự án mới, đặc biệt là những 
người trở nên rất thành công. 

Lý thuyết hành vi được hoạch định (theory 
of planned behaviour) phát triển từ lý thuyết 
hành động lý tính do Icek AÀJzen trình bày cung 
cấp một lời giải thích. Thái độ và đặc điểm tính 
cách của một cá nhân có lẽ chỉ có tác động gián 
tiếp đến hành vi cụ thể. Thái độ và các chuẩn 
mực chủ quan, chẳng hạn như kiểm soát hành 
vì lĩnh hội được, chứ không phải tính cách là 
thứ có thể thúc đẩy ý định của các cá nhân trở 
thành doanh nhân và sở hữu doanh nghiệp 
thành tích cao. 

Một vấn đề nữa đặt ra bởi một số đặc điểm 
tính cách chỉ ra rằng các doanh nhân là bẩm 
sinh từ khi ra đời chứ không thể cố gắng mà 
được. Các lý thuyết đặc điểm tính cách mô tả 
những xu hướng chung và bỏ qua tầm quan 
trọng của những yếu tố tình huống có thể làm 
thay đổi hành vi và lựa chọn nghề nghiệp của 
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một cá nhân. Do đó, các lý thuyết đặc điểm tính 
cách liên quan đến một phương pháp tiếp cận 
tĩnh tập trung vào 'doanh nhân là ar, chứ không 
phải doanh nhân làm gì. Quan niệm của Bill 
Gartner rằng “Doanh nhân là ai? là câu hỏi 
sai gói gọn sự cần thiết phải chuyển sang khảo 
sát hành vi kinh doanh và những gì ảnh hưởng 
đến hành vị ây. Các quan niệm tâm động học và 
nhận thức đối lập với phương pháp tiếp cận đặc 
điểm tính cách. Thay đổi khả năng xử lý tâm trí 
của một người có khi còn dễ dàng hơn là thay đổi 
tính cách của họ. 


Phương pháp tiếp cận tâm động học 


Xây dựng dựa trên lý thuyết phân tâm học 
của Sigmund Freud về nhân cách, tâm động học 
(psychodynamles) đã được sử dụng để khám phá 
hành vi doanh nhân. Cách tiếp cận này cho rằng 
quá trình xã hội hoá ở trẻ em quyết định các 
thuộc tính cá nhân, chẳng hạn như những thôi 
thúc bản năng, và một số người tìm kiếm sự thoả 
mãn tức thì cho những ham muốn của họ. Nếu 
hành vi bản năng bị hạn chế nghiêm trọng thì 
nó có thể dẫn đến sự thất vọng, thứ có thể là một 
nguồn động lực kinh doanh. 

Dựa trên quan điểm tâm động học, Manfred 
Kets de Vrles cho rằng hành vi kinh doanh có 
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thể là do những thôi thúc tiêu cực. Đối với Kets 
de Vrles, việc trải nghiệm những thất vọng và 
những mất mát cảm nhận được trong các giai 
đoạn đầu đời sẽ hình thành tính cách của một 
cá nhân. Hành vi được giải thích bởi những kinh 
nghiệm liên quan đến một tuổi thơ khó nhọc và 
cực kỳ xáo trộn khi vắng mặt người cha. Những 
cá nhân này được thúc đẩy bởi cảm giác kém tự 
trọng, bất an, thiếu tự tin, và không có khả năng 
thích nghi với một tổ chức. Những cá nhân này có 
thể được xếp loại như những người bên lề, hoặc 
những kẻ lập dị. Những cá nhân này tìm kiếm 
sự độc lập và khả năng kiểm soát để định hướng 
số phận của chính mình. Việc mất lòng tin và 
ngh1 ngờ những người có chức quyền khiến cho 
họ rất khó khăn để theo đuối sự nghiệp trong 
những tổ chức lớn có cấu trúc. Họ có thể thường 
xuyên thay đối công việc và có khả năng có được 
kinh nghiệm kinh doanh trong một loạt khung 
cảnh. Họ có thể chọn các tình huống có nguy cơ 
cao và rốt cục thích làm việc cho chính mình với 
tư cách doanh nhân. 

Kets de Vries cho rằng tình huống công việc 
và kinh nghiệm của những người không bị coi là 
lập dị cũng có thể ấp ủ những hành vi kinh doanh 
tiêu cực. Các cá nhân có thể có sự nghiệp gắn liền 
với những chuỗi thành công hay thất bại. Một số 
người ở cấp độ vô thức lại sợ hãi thành công (tức 
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là họ coi mình không xứng đáng với thành công) 
và thất bại. Do những thất vọng của mình, một 
số người sẽ bộc lộ những hành vi bốc đồng và 
đưa ra những quyết định không được cân nhắc 
cần thận. Trong khi việc một doanh nhân đắm 
chìm hoàn toàn vào hoạt động kinh doanh có thể 
là rất quan trọng cho thành công ban đầu, thì 
sự tập trung này cũng có thể bộc lộ trong một 
phong cách lãnh đạo độc đoán. Phong cách lãnh 
đạo độc đoán được kết hợp với sự miễn cưỡng 
khi phải uỷ quyền cho người khác và phải tuân 
thủ một hệ thống tổ chức chính thức, cũng như 
xu hướng tập trung vào những tầm nhìn ngắn 
hạn. Nó có thể đặt sự tồn tại và phát triển của 
doanh nghiệp vào nguy cơ. Một doanh nhân có 
thể rất sáng tạo và giàu trí tưởng tượng nhưng 
đồng thời cũng rất cứng nhắc và không sẵn lòng 
thay đổi. Quan niệm này đặt nghi vấn đối với ý 
tưởng cho rằng tất cả doanh nhân đều là những 
con người đặc biệt, luôn luôn thể hiện những 
hành vi kinh doanh tích cực (chắng hạn như ý 
tưởng của Schumpeter). Ngoài ra, nó cũng nhấn 
mạnh sự cần thiết phải nghiên cứu hành vi kinh 
doanh trong các tình huống khủng hoảng, thất 
bại, và thành công. 

Một vấn đề quan trọng với cách tiếp cận tâm 
động học trong việc rút ra những bài học chung 
về doanh nhân là những phát hiện thường được 
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lấy từ một số nhỏ các trường hợp nghiên cứu lâm 
sàng. Những người lập dị có thể tìm thấy khắp 
nơi trong xã hội. Không có lý do gì để tin rằng 
họ có thiên hướng trở thành doanh nhân nhiều 
hơn. Thật vậy, bằng chứng là đa số các doanh 
nhân không phải xuất thân từ các nền tảng tâm 
lý lệch lạc. Nhiều doanh nhân không có rắc rối 
gì hơn những người không phải doanh nhân, và 
nhiều doanh nhân xuất thân từ những gia đình 
bình ổn về tình cảm và tài chính. Một số bậc cha 
mẹ có thể hành xử như vai trò hình mẫu với con 
cá1, đặc biệt là những người sở hữu doanh nghiệp 
øia đình. 

Cách tiếp cận tâm động học không xem xét 
tất cả các tình huống, các kích thích và các rào cần 
(tức là những yếu tố lôi kéo hoặc xô đẩy người ta 
vào con đường kinh doanh), những gì có thể định 
hình xu hướng trở thành doanh nhân và sở hữu 
các doanh nghiệp có thành tích cao. Hơn nữa, nó 
không xem xét sự phát triển lâu dài và khả năng 
của một số người tái tạo bản thân và đối phó với 
những thất bại trước đó trong cuộc sống. 


Phương pháp tiếp cận nhận thức 


Logic ch1 phối của doanh nhân là bộ lọc thông 
tin mà sự chú ý của họ được lọc qua đó. Bộ lọc 
thông tin này tương tự như nhận thức của doanh 
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nhân. Lý thuyết nhận thức (cognItive theory) đề 
cập tới cách thông tin được xử lý và sử dụng. Sự 
khác biệt trong quá trình nhận thức có thể giải 
thích lý do tại sao người ta nói đến những khác 
biệt trong hành vi và thành quả. Những nghiên 
cứu về nhận thức kinh doanh khám phá cách 
thức doanh nhân suy nghĩ và hành xử so với 
người không phải doanh nhân, và các cấu trúc 
tri thức được sử dụng để thực hiện những ước 
lượng, phán đoán hay quyết định liên quan đến 
đánh giá cơ hội, tạo ra dự án và tăng trưởng. 
Robert Baron phát hiện thấy doanh nhân có 
vẻ trải nghiệm sự tiếc nuối về những cơ hội bị 
bỏ lỡ trước đây nhiều hơn những người không 
phải doanh nhân. Doanh nhân có vẻ tìm kiểm, 
xác định và hành động dựa theo những cơ hội họ 
cảm nhận được. Họ cũng có vẻ gắn bó với những 
suy nghĩ cẩn trọng mang tính xây dựng. Ngoài 
ra, doanh nhân có vẻ trải nghiệm những mức độ 
cảm xúc mạnh hơn liên quan đến công việc của 
họ. Họ có ý ngả nhiều hơn về các quyết định bị 
ảnh hưởng bởi những trạng thái tình cảm không 
liên quan đến các quyết định này, và nhiều khả 
năng dễ mắc phải những thành kiến tự thực hiện 
liên quan đến kết quả của các quyết định. Tuy 
nhiên, Baron cho rằng những doanh nhân thành 
công hơn có thể ít mắc phải các thành kiến như 
vậy. Những doanh nhân thành công có vẻ quá 
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tự tin vào dự đoán của họ về các kết quả trong 
tương lai và có vẻ dễ bị ảnh hưởng hơn với những 
tác động của sự leo thang cam kết trong việc ra 
quyết định của họ. 

Lowell Busenitz và Jay Barney cho thấy rằng 
doanh nhân sử dụng phương pháp heuristics, 
phương pháp giải quyết vấn đề dựa trên kinh 
nghiệm, rộng rãi hơn những người không phải 
doanh nhân. Phương pháp heuristics là những 
quy tắc tự đặt ra để đơn giản hoá bối cảnh cho 
việc khám phá hoặc tạo ra các cơ hội kinh doanh, 
những thứ thường rất phức tạp, rất không chắc 
chắn, thiếu thông tin về kích thước và khả năng 
sinh lời của thị trường cho một sản phẩm có thể 
còn chưa tổn tại. Doanh nhân đặc biệt hay sử 
dụng heurIstics mang tính khái quát và quá tự 
tin, hay lạc quan hơn người khác trong những 
môi trường phức tạp, nơi không thể đánh giá 
toàn diện các thông tin. Những heurIstics đơn 
giản hoá này có thể cho phép doanh nhân đưa ra 
quyết định khai thác một cơ hội thoáng qua. Điều 
đó là do việc xử lý thông tin dựa trên heuristics 
có lợi thế là tốc độ. Nếu không có logic dựa trên 
heuristIcs thì việc khám phá, sáng tạo, và theo 
đuổi các cơ hội mới có thể trở nên rất choáng 
ngợp và tốn kém. Việc dựa vào heuristics có thể 
giảm bớt gánh nặng xử lý nhận thức, nó có thể 
cho phép các doanh nhân tập trung vào những 
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Bảng 16. Heuristics và những thiên kiến nhận thức trong 


kinh doanh 
Chiều kích Mô tả 
nhận thức 
Khái quát hoá Cá nhân sẵn sàng khái quát hoá vấn đề 
chỉ từ một vài quan sát 


Quá tự tin Cá nhân lạc quan quá mức trong đánh 


Quá lạc quan 


giá ban đầu của họ về một tình huống 


(tức là một niềm tin không có cơ sở vào 


khả năng cá nhân để mang lại một kết 


quả cụ thể), nhưng lại chậm tích hợp 


thêm các thông tin mới 
Cá nhân có xu hướng cho rằng họ sẽ ít 
gáp phải những sự kiện tiêu cực và sẽ 


gặp nhiều sự kiện tích cực hơn những 


người khác 

Sẵn có Cá nhân được hướng dẫn bởi các 
thông tin có sẵn 

Ảo tưởng về Cá nhân nhấn mạnh quá mức về mức 


độ mà kỹ năng của họ có thể cải thiện 
thành tích trong những tình huống mà 


kiểm soát 


sự may rủi đóng một vai trò lớn 


Cá nhân sử dụng những quy tắc rút gọn, 
theo đó thông tin hiện có được chấp 
nhận như là điểm tham chiếu, nhưng 
sau đó có thể được điều chỉnh để đưa 
vào tính toán các yếu tố khác nhau 


Bám theo và 
điểu chỉnh 


Cá nhân có xu hướng ghi nhận bất kỳ 
thông tin nào phù hợp với quan điểm 


Thiên kiến 


xác nhận 


của họ 
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Cá nhân có xu hướng đánh giá thấp 
khối lượng công việc và thời gian cần 
thiết để hoàn thành một dự án 


Ảo tưởng 
kế hoạch 


Leo thang Cá nhân có xu hướng bám víu vào 


cam kết những quyết định mang lại kết quả 


tiêu cực ngay cả khi kết quả tiêu cực 


tiếp tục chồng chất thêm 


Động lực Cá nhân tập trung vào lợi ích và hưởng 


nội tại thụ cá nhân hơn là tập trung vào các 


phần thưởng bên ngoài 


Nhận thức Cá nhân có niềm tin mạnh mẽ về năng 


tự hiệu quả lực của mình có thể đạt được mục 
đích 


Cá nhân mắc phải hội chứng rối loạn 


Hội chứng 
thành công 


sau thành công gây ra bởi gánh nặng 


của việc làm nên nó 


Cá nhân có xu hướng xem mình là 
người ít thành kiến hơn những người 
khác 
Cá nhân đã bị mất liên lạc với thực tế 
và đánh giá quá mức năng lực hay khả 


Kiêu căng 


năng của mình 


Phủ nhận Cá nhân phải đối mặt với một thực tế 


quá khó để chấp nhận sẽ từ chối thực 


tế đó và tin rằng nó không phải là sự 


thật dù có bằng chứng áp đảo 


Luật số ít Cá nhân rút ra kết luận chung từ một 
số ít các quan sát không đủ để mang 


tính đại diện 
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dữ kiện mới hoặc duy nhất. Những định nghĩa 
về chiều kích của heuristics và thiên kiến nhận 
thức được sử dụng rộng rãi có trong Bảng 16. 

Một số kỹ thuật heuristics có thể dẫn đến 
những quyết định sai lầm. Do quá tự tin ban 
đầu, những người ra quyết định có thể là quá 
chậm để tích hợp thêm thông tin về tình huống 
vào đánh giá của họ. Quá tự tin và lạc quan hơn 
người khác có thể khuyến khích doanh nhân 
khai thác một cơ hội, nhưng họ có thể lập ra 
các doanh nghiệp không đủ nguồn lực. Doanh 
nghiệp không đủ nguồn lực sẽ dàn trải những 
nguồn lực thực tế chứ không phải theo cảm nhận 
của doanh nhân nên sẽ dễ bị thất bại hơn. 


Kinh nghiệm sở hữu doanh nghiệp trước đây 
(PBOE) 


Có cuộc tranh luận đáng lưu ý về mối quan 
hệ giữa kinh nghiệm kinh doanh và tỉnh thần 
lạc quan. Một số doanh nhân nhận ra rằng thoạt 
đầu họ đã quá lạc quan và sau đó điều chỉnh tư 
duy của mình. Do vậy, họ phát biểu một quan 
điểm thực tế hơn trong các dự án tiếp theo. 
Những doanh nhân có kinh nghiệm với PBOE, 
đặc biệt là kinh nghiệm kinh doanh thất bại, 
sau đó thường ít phát biểu lạc quan hơn. Ngoài 
ra, các doanh nhân có kinh nghiệm có thể tích 
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luỹ nhiều thiên kiến và do đó có nhiều khả năng 
phát biểu lạc quan hơn. 

PBOE đem lại cơ hội làm giảm bớt khả 
năng lạc quan trong các dự án về sau, nhưng 
điều này còn phụ thuộc vào bản chất của kinh 
nghiệm. Mặc dù tiếp xúc với nhiều cơ hội học tập 
hơn thông qua kinh nghiệm sở hữu nhiều doanh 
nghiệp, nhưng các doanh nhân thành thục (tức 
là PBOE trong ít nhất một doanh nghiệp độc lập 
trước đó) không phải trải qua thất bại kinh doanh 
có nhiều khả năng thể hiện sự lạc quan hơn so 
với các doanh nhân mới khởi nghiệp. Phát hiện 
này đặt câu hỏi về khả năng các doanh nhân chỉ 
học hỏi được từ những kinh nghiệm tích cực. Một 
số doanh nhân thành thục có kinh nghiệm dễ có 
thiên hướng mắc món nợ phải thành công. Nếu 
có thể học hỏi được từ những thất bại, chúng ta 
có thể dự đoán rằng các doanh nhân thành thục 
đã từng trải nghiệm một thất bại kinh doanh sẽ 
ít có khả năng thể hiện sự lạc quan tương đối so 
với các doanh nhân mới khởi nghiệp không có 
kinh nghiệm kinh doanh thất bại. 

Những kết quả này là đáng quan tâm vì hai 
lý do có lên quan đến nhau. Thứ nhất, mô hình 
hoạt động kinh doanh mà theo đó thất bại kinh 
doanh được trải nghiệm có vẻ liên quan đến cách 
thức các doanh nghiệp đáp ứng và học hỏi từ kinh 
nghiệm đó. Thứ hai, có những khác biệt rõ ràng 
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giữa các doanh nhân đã từng trải nghiệm kinh 
doanh thất bại. Không nên gộp chung những 
doanh nhân đã từng có kinh nghiệm kinh doanh 
thất bại thành một nhóm kinh doanh thất bại 
duy nhất mà không phân biệt thất bại về kinh tế 
với thất bại do không đáp ứng được kỳ vọng. 

Tổn thất cảm xúc từ thất bại kinh doanh có 
thể được “pha loãng' đối với các doanh nhân có 
danh mục đầu tư, vì họ có doanh nghiệp khác 
hoặc các thương vụ khác để phục hồi. Các doanh 
nhân có danh mục đầu tư có thể áp dụng cách 
tiếp cận thực nghiệm và đa dạng hoá rủi ro của 
họ bằng cách thực hiện những khoản đầu tư nhỏ 
hơn và tăng dần trong hai hoặc nhiều dự án mới 
hơn cùng một lúc. Họ có thể tìm chiến lược giảm 
thiểu những tổn thất về tình cảm và tài chính 
của kinh doanh thất bại. Ngược lại với các doanh 
nhân nối tiếp, các doanh nhân có danh mục đầu 
tư có khả năng hơn để tách mình ra khỏi dự án 
và chấp nhận một đánh giá khách quan hơn với 
từng thương vụ họ sở hữu. 


Động lực và tự hiệu quả 

Động lực nội tại liên quan đến hình dung của 
một cá nhân về những gì họ thấy thích thú và 
thoả mãn. Hành vi được thúc đẩy từ bên trong có 
thể không có sự tưởng thưởng tài chính rõ ràng, 


N. 
_ễjV¬<x.- 


nhưng nó giúp hình thành cảm xúc, thái độ, và 
mục tiêu. Sau đó nó cũng có thể hình thành năng 
lực sáng tạo của doanh nhân, sức hấp dẫn của 
những thách thức, và khả năng tìm kiếm thông 
tin để khám phá và khai thác cơ hội. Ngoài ra, 
động lực nội tại có thể có nghĩa là doanh nhân có 
mức độ thích thú cao trong hoạt động kinh doanh 
sẽ trải nghiệm một cảm giác phấn khích cao và 
có khả năng đưa ra quyết định tốt hơn. Ngược 
lại, động lực ngoại tại liên quan đến hành vi cá 
nhân bị ảnh hưởng bởi những động cơ bên ngoài 
như sự tưởng thưởng tài chính hơn là quan tâm 
đến bản thân công việc. Động lực nội tại liên 
quan chặt chẽ với tự hiệu quả cao. 

Liên quan với khái niệm kiểm soát là khái 
niệm £ự hiệu quả được nhận thức (percelved self- 
efficacy). Albert Bandura đã chỉ ra rằng những 
người có mức độ tự hiệu quả được nhận thức 
cao có sự tự tin về khả năng của mình để nói về 
những thành tựu tiếp theo. Họ là những cá nhân 
có động lực tìm cách kiểm soát các sự kiện trong 
cuộc sống của họ. 

Những người có mức độ tự hiệu quả cao coi 
những công việc khó khăn là thách thức phải 
ch'nh phục chứ không phải là những vấn đề cần 
né tránh. Mặt khác, những người có mức độ tự 
hiệu quả thấp sẽ né tránh những nhiệm vụ khó 
khăn mà họ coi là mối đe doa cá nhân. Những cá 
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nhân với mức độ tự hiệu quả cao luôn giữ cam 
kết mạnh mẽ đạt được mục tiêu khó khăn và đeo 
bám chúng ngay ca khi đối mặt với thất bại. Họ 
cũng có xu hướng co1 nguyên nhân thất bại là 
do không đủ cố gắng và kém hiểu biết. Ngược 
lạ1, các cá nhân với mức độ tự hiệu quả thấp có 
khát vọng và cam kết với mục tiêu đã chọn cũng 
thấp, không duy trì được sự tập trung phân tích 
và dễ dàng từ bỏ. Thất bại với họ là do những trở 
ngại bên ngoài và những thiếu sót cá nhân. Kết 
quả là họ nhanh chóng mất niềm tin vào khả 
năng của chính mình. Mức độ tự hiệu quả của 
một người thường là kết quả của kinh nghiệm 
thành công hay không thành công trước đó (kinh 
nghiệm cá nhân hay những hình mẫu). Do đó, tự 
hiệu quả sẽ có xu hướng tạo ra vòng xoáy tốt đẹp 
hay vòng xoáy tệ hại, một bên thành công nuôi 
dưỡng thành công và bên kia thì thất bại lại nuôi 
dưỡng thất bại. 

Quả thực những người có mức độ tự hiệu 
qua được nhận thức cao nói chung thường 
thành lập các doanh nghiệp mới và khám phá 
những cơ hội mới. Trong bất kỳ tình huống nào, 
doanh nhân có xu hướng cảm nhận được nhiều 
cơ hội hơn so với những người không phải doanh 
nhân, những người thường cảm thấy những 
tình huống tương tự là phải thêm chỉ phí và rủi 
ro cũng lớn hơn. Một số người né tránh các hoạt 
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động kinh doanh không phải vì họ thiếu khả 
năng mà vì họ tin rằng họ không có những khả 
năng như vậy. Tuy nhiên, những người có mức 
độ tự hiệu quả được nhận thức cao có vẻ không 
cho thấy rõ rệt ý định phát triển doanh nghiệp 


của mình. 


Tích sản và tiêu sản của kinh nghiệm 

Kinh nghiệm có thể định hướng nhận thức 
của một cá nhân. Các doanh nhân thành thục 
có thể học hỏi từ PBOB của mình để điều chỉnh 
phán đoán khi xem xét đến việc khai thác một : 
cơ hội tiếp theo. Băng cách đánh giá một cách 
cần thận những thông tin phản hồi từ các doanh 
nghiệp mà họ từng làm chủ trước đây, doanh 
nhân thành thục có thể tạo ra một chu kỳ học 
hỏi năng động. PBOE có thể giúp họ nâng cao 
khả năng tiếp thu và tổ chức thông tin phức tạp 
nhưng chưa đây đủ liên quan đến một cơ hội 
kinh doanh mới. Là những người ra quyết định 
đầy kinh nghiệm, họ cần phải ở một vị trí tốt hơn 
để nhào nặn thông tin thành các khuôn mẫu có 
thể nhận biết được để hình thành cơ sở cho các 
hoạt động kinh doanh. Bởi doanh nhân thành 
thục có thể rút ra được nhiều kinh nghiệm, nên 
họ cũng có nhiều khả năng xử lý thông tin về 
các cơ hội mới đây tiềm năng bằng cách sử dụng 
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phán đoán theo kinh nghiệm tốt hơn nhiều so 
với các doanh nhân mới khởi nghiệp không có 
PBOE. Những doanh nhân mới khởi nghiệp có 
thể có ít quy tắc tỉnh thần liên quan đến kinh 
nghiệm hơn. Nhưng thay vào đó, những cá nhân 
thiếu kinh nghiệm có nhiều khả năng để áp dụng 
những cách xử lý thông tin có tính phân tích và 
hệ thống hơn. 

Kiến thức dựa trên kinh nghiệm có thể thay 
đối cách nghĩ của doanh nhân, và có thể đưa 
các doanh nhân thành thục đến với sự sáng tạo 
nhiều hơn trong việc xây dựng và khai thác các 
cơ hội tiếp theo. Tuy nhiên, nhược điểm ở đây là 
việc dựa quá mức vào phương pháp heurlstfics 
của các doanh nhân thành thục cũng có nghĩa là 
họ tiếp tục áp dụng các quy trình ra quyết định 
không còn phù hợp trong tình hình mới, đặc biệt 
là trong những môi trường đang thay đối. Kết 
quả là một số doanh nhân thành thục có thể dễ 
bị mắc những định kiến liên quan đến quy trình 
ra quyết định dựa trên heuristics. Khi đó, kinh 
nghiệm kinh doanh có thể dẫn đến những kết 
quả học hỏi tiêu cực cũng như tích cực. 

Ví dụ, một số doanh nhân giàu kinh nghiệm 
có thể nghĩ rằng họ đã biết đủ về bối cảnh cụ thể 
cho một cơ hội mới. Họ có thể suy luận quá nhiều 
từ các thông tin hạn chế, vì họ muốn khẳng định 
điều họ tin tưởng từ trước. Như đã cảnh báo ở 
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trên, một số doanh nhân giàu kinh nghiệm có 
thể trở nên bị gò bó bởi việc gắn kết với những gì 
quen thuộc với họ và trở nên quá tự tin vào phán 
đoán của mình, ngay cả khi bối cảnh đã hoàn 
toàn khác. 

Những doanh nhân đang sử dụng những 
øì họ học hỏi được từ kinh nghiệm quá khứ có 
thể thấy ngày càng khó khăn hơn để nhận ra 
những thay đổi trong ngành, trong công nghệ, 
quản trị, hoặc thị trường. Thay vì sửa đổi kỹ 
thuật heurIstics vốn hiệu quả trong quá khứ cho 
thích hợp với bối cảnh mới, họ có thể lại cố gắng 
lặp lại những công thức cũ, mà hệ quả là rất dễ 
đoán. Gánh nặng từ những thứ cũ kỹ này phát 
sinh từ cảm giác họ biết mọi việc được làm như 
thế nào có thể sẽ cản trở khả năng xác định các 
cơ hội kinh doanh mới và phát triển các chiến 
lược để khai thác các cơ hội mới. 

Một số doanh nhân thành thục có thể tiếp 
tục tập trung vào các mối quan hệ cá nhân được 
sử dụng trong quá khứ. Họ có thể sử dụng những 
nguồn lực và kiến thức hiện có trong doanh 
nghiệp mới, qua đó làm giảm bớt xu hướng tìm 
kiếm các nguồn tài nguyên thích hợp với khung 
cảnh mới. Gánh nặng từ sự đơn điệu có thể cản 
trở doanh nhân thay đổi hoặc thích nghi với điều 
kiện môi trường bên ngoài đang thay đổi. Các 
doanh nhân này có lẽ không thể điều chỉnh sự 
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tương tác và các mô hình học hỏi của họ với nhu 
cầu của doanh nghiệp mới. Những gánh nặng 
tích tụ giúp giải thích tại sao thành tích của dự 
án tiếp theo của một doanh nhân thành thục có 
thể thấp hơn dự án đầu tiên của họ (hoặc có thể 
chì đơn giản là không cao hơn dự án đầu tiên nếu 
cái được từ PBOE bù lại cho cái mất). 

Kamran Blahian, người đồng sáng lập công 
ty bán dẫn Cirrus Logic rất thành công, là một 
trường hợp điển hình. Sau đó, ông tiếp tục 
thành lập hãng máy tính sử dụng bút Momenta 
Corporatlon, nhưng rồi bị mất chức chủ tịch khi 
doanh nghiệp sụp đổ. Người ta nói rằng Kamran 
Elahian đã quá chắc chắn về việc mình không 
thể sai lầm nên không thấy được các vấn đề phần 
mềm, thiếu chuẩn bị sẵn sàng về thị trường cho 
sản phẩm, và chi phí tiếp thị quá mức. 


Kinh nghiệm thất bại 


Nhưng tác động đến việc học hỏi từ PBOE 
có thể bị ảnh hưởng nhiều bởi việc kinh nghiệm 
đó liên quan đến thành công hay thất bại kinh 
doanh về mặt kinh tế (tức là doanh nghiệp phá 
sản) hay một thất bại kinh doanh phi kinh tế (tức 
là doanh nghiệp đóng cửa vì thành tích của nó là 
quá thấp so với mong đợi của doanh nhân). Đối 
phó với thất bại là một phẩm chất quan trọng 


của doanh nhân. Có một sự phân biệt giữa thất 
bại và thất bại thông minh. Doanh nhân có thể 
học hỏi nhiều hơn từ những thất bại thông minh 
liên quan đến những thất bại vừa phải nhưng đủ 
lớn để tạo sự chú ý, nhưng không quá lớn để gây 
ra những phản ứng tiêu cực. 

Một số doanh nhân thành thục có thể trỏ 
thành những doanh nhân bị mất động lực. Những 
doanh nhân thành thục thành công trước đây có 
thể không còn nỗ lực được như trước và không 
còn muốn chấp nhận rủi ro trong việc điều hành 
doanh nghiệp tiếp theo. Điều đó xảy ra là vì bây 
giờ họ đã trở nên giàu có đáng kể. Thành công 
trước đây cũng có thể sinh ra hội chứng thành 
công, ảo tưởng kiểm soát, điểm mù, và quá tự 
tin. Một số doanh nhân thành thục, những người 
không tích luỹ đủ nguồn lực, có thể không có khả 
năng cũng không đủ linh hoạt để lựa chọn những 
cơ hội thích hợp lần thứ hai. 

Những doanh nhân thành thục đã thất bại 
trước đây có thể trở nên chối bỏ thực tế. Nếu đã 
dính líu tình cảm chặt chẽ với một doanh nghiệp 
thất bại thì họ có thể trải nghiệm sự thất bại 
giống như nỗi đau, nó sẽ ngăn cản họ đi tiếp và 
học hỏi từ tình huống thất bại. Dean Shepherd, 
giáo sư bộ môn kinh doanh tại Đại học Indiana, 
kể lại một ví dụ về phản ứng của cha ông đối với 
sự thất bại của doanh nghiệp gia đình: 
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Khi doanh nghiệp của gia đình tôi đổ vỡ, cha tôi 
biểu lộ một số cảm xúc đáng lo ngại. Có cảm giác 
tê liệt và không tin rằng doanh nghiệp mà ông 
tạo ra từ hai mươi năm trước đã không còn “sống” 
nữa. Có sự tức giận với nền kinh tế, với các đối 
thủ cạnh tranh, và các con nợ. Một cảm xúc còn 
mạnh hơn cả sự giận dữ là cảm giác tội lỗi và tự 
trách mình: ông cảm thấy có lỗi vì đã gây ra sự 
thất bại của doanh nghiệp, vì không còn có thể 
chuyển nó cha anh trai tôi, và như là hệ quả, vì 
ông đã thất bại không chỉ như một doanh nhân 
mà còn như một người cha. Những cảm xúc này 
khiến ông đau khổ và lo lắng. Ông cảm thấy tình 
canh thật vô vọng và trở nên thu mình, thậm chí 
chán nản. (Shepherd, 2008) 


Những doanh nhân từng có kinh nghiệm 
kinh doanh thất bại nhưng trở lại sở hữu doanh 
nghiệp tiếp theo có thể trở nên ghét mạo hiểm 
hơn và ít sáng tạo hơn vì lo sợ bị thất bại một lần 
nữa. Mặt khác, nếu đóng cửa doanh nghiệp một 
cách có tính toán, hoặc tổ chức lại một doanh 
nghiệp đã không đáp ứng được mong đợi của họ, 
thì quá trình học hỏi từ loại thất bại này có thể 
là tích cực hơn. Học hỏi từ thất bại kinh doanh 
cũng có thể liên quan đến những khuôn mẫu 
thành công hay thất bại trước đây. Nếu thất 
bại của doanh nghiệp là một trường hợp cá biệt 
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trong một loạt những thành công, hoặc trong 
một danh mục nhiều dự án kinh doanh, thì nó 
có thể 'nhẹ gánh" hơn rất nhiều trong quá trình 
nhận thức của doanh nhân. 

Do đó, giá trị của kinh nghiệm không chỉ 
phụ thuộc vào kiến thức thu được mà còn về cách 
kiến thức đó được sử dụng về sau này như thế 
nào. Cần thiết phải sử dụng có suy xét những 
kinh nghiệm trước đây. Doanh nhân cần phải 
nhận ra khi nào thì cần phải chuyển đổi từ xử 
lý thông tin kiểu heuristics sang xử lý thông tin 
một cách có hệ thống hơn để hướng dẫn việc ra 
quyết định. Những doanh nhân là chuyên gia có 
thể biểu lộ nhận thức rõ hơn về mức độ không 
chắc chắn gắn với việc xác định cơ hội, và họ có 
khả năng điều chỉnh cho phù hợp quá trình nhận 
thức của họ với nhiệm vụ trước mắt. Những 
doanh nhân thành thục giàu kinh nghiệm có 
tiểm năng để trở thành doanh nhân chuyên gia, 
tuy kinh nghiệm là cần thiết nhưng không phải 
là điều kiện đủ để trở thành một chuyên gia. 

Chúng ta không biết được nhiều về khả năng 
áp dụng rộng rãi hơn của các lý thuyết nhận thức 
liên quan đến hành vi của doanh nhân ngoài 
các khung cảnh thử nghiệm khép kín. Có rất ít 
nghiên cứu có hệ thống bao gồm các mẫu đại diện 
của doanh nhân trong đời thực nói về những kịch 
bản hành vi thực tế hơn là tiềm năng. Ngoài ra, 
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chúng ta không có bằng chứng rõ ràng và nhất 
quán về những kỹ năng nhận thức cụ thể nào 
cần được các cá nhân tích luỹ và huy động vào 
các thời điểm khác nhau trong quá trình kinh 
doanh. Chúng ta không biết có phải tất cả doanh 
nhân đều có thể học hỏi từ thất bại và trở thành 
doanh nhân tốt hơn hay không. Đây là một chủ 
đề quan trọng. Những chính sách nhằm khuyến 
khích các doanh nhân thất bại để họ tái gia nhập 
kinh doanh dựa trên việc cho rằng họ sẽ học hỏi 
được từ kinh nghiệm thất bại có thể đã quá đơn 
giản hoá vấn đề. Điều cũng còn thiếu từ hiểu 
biết của chúng ta về hành vì kinh doanh là, mặc 
dù nhiều dự án kinh doanh được thành lập bởi 
các nhóm doanh nhân, nhưng chúng ta vẫn biết 
rất ít về cách các nhóm này cùng nhau sử dụng 
như thế nào những tri thức hay mô hình tinh 
thần mà họ cùng chia sẻ để quyết định xem có 
hay không và làm thế nào khai thác cơ hội kinh 
doanh tiếp theo. 


Các hình thức 
của dự án kinh doanh 


... nghiên cứu về tỉnh thần kinh doanh 
tập trung nhiều vào việc tạo ra một doanh 
nghiệp mới, nhưng như thế là đánh giá thấp 
nghiêm trọng phạm vi còn rộng lớn hơn nhiều 
của hoạt động kinh doanh. Ngoài hoạt động khởi 
nghiệp (start-up), việc khám phá, tạo ra, và khai 
thác cơ hội cũng có thể diễn ra ngay trong các 
doanh nghiệp gia đình, các doanh nghiệp đang 
tồn tại và các tổ chức khác. Những thay đổi trong 
cơ cấu và các quy trình của doanh nghiệp gia 
đình và các tập đoàn lớn có thể tạo thuận lợi cho 
tinh thần kinh doanh, nơi trước đó không thể xảy 
ra. Các hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp 
gia đình có thể được hồi sinh bởi một sự thay đổi 
thế hệ lãnh đạo. Trong một số trường hợp để cho 
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kinh doanh phát triển mạnh có thể cần đến tính 
di động của một hoạt động từ chủ sở hữu hiện tại 
của nó sang một chế độ sở hữu mới, chẳng hạn 
như trong việc mua lại bằng nghiệp vụ quản lý 
và doanh nghiệp spIn-off tại các trưởng đại học 
và các viện nghiên cứu. Ngoài ra, kinh doanh 
có thể mang hình thức doanh nghiệp xã hội, nơi 
mục tiêu là tối đa hoá khối lượng giá trị xã hội 
được tạo ra trong khi cũng đạt được mục tiêu tài 
chính. 


Doanh nghiệp gia đình 


Các kỹ năng và kiến thức kinh doanh có thể 
được tích luỹ trong các doanh nghiệp thuộc sở 
hữu gia đình thế hệ đầu tiên. Vốn gộp của kiến 
thức kinh doanh có thể được chuyển giao (và 
làm giàu thêm) trong các doanh nghiệp thuộc sở 
hữu gia đình thế hệ thứ hai hoặc các thế hệ tiếp 
theo. Thật vậy, để cho các doanh nghiệp gia đình 
tồn tại tiếp tục qua nhiều thế hệ, họ có thể cần 
phải tiếp thêm sức sống hoặc thậm chí thay đổi 
từ những hoạt động kinh doanh ban đầu. Quy 
mô và sự đóng góp của các doanh nghiệp gia 
đình cho nền kinh tế là rất lón. Nhưng khối 
lượng thay đối tuỳ theo cách chúng được định 
nghĩa, nó có thể liên quan đến việc nhận thức 
về mối quan hệ họ hàng, sở hữu gia đình đa số, 
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quản lý gia đình đa số, và chuyển giao thế hệ 
sang thế hệ thứ hai hoặc sau nữa của các thành 
viên trong gia đình. Các thành viên gia đình có 
thể tham gia sở hữu hoặc quản lý doanh nghiệp, 
tạo ra ba hệ thống con phụ thuộc lẫn nhau giữa 
gia đình, sở hữu và quản lý. Một thách thức lớn 
đối với sự tồn tại và chỉ đạo kinh doanh của công 
ty gia đình là do sự đan xen giữa các mục tiêu g1a 
đình và mục tiêu kinh doanh. Ưu điểm và nhược 
điểm của các công ty gia đình được tóm tắt trong 
Bảng 17. 

Các doanh nghiệp gia đình có thể bắt đầu 
như là một tổ chức kinh doanh nhưng một 
số doanh nghiệp thấy khó có thể duy trì điều 
này. Ví dụ, Lãnn là doanh nghiệp thuộc sở hữu 
gia đình thế hệ thứ hai đặt cơ sở tại Scotland 
sản xuất các hệ thống hi-fñ đổi mới. Doanh 
nghiệp có một viễn tượng dài hạn làm phong 
phú thêm cuộc sống của người dân thông qua 
âm nhạc, trở thành một nhà chế tạo tích hợp sử 
dụng lao động địa phương, và tìm cách tạo ra 
những công ăn việc làm có giá trị đóng góp cho 
xã hội. Trong một ngành công nghiệp đang thay 
đổi nhanh chóng, liên tục đối mới là điều quan 
trọng và sự sống còn của doanh nghiệp khi bước 
sang thế hệ thứ hai phụ thuộc vào việc tái lập 
vị trí của doanh nghiệp và việc quản lý khôn 
ngoan thận trọng. 
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Bảng 17. Ưu điểm và nhược điểm của các doanh nghiệp gia 


đình 


Doanh nghiệp tư nhân thuộc sở hữu gia đình 


Những mục tiêu * Những mục tiêu 
- Gia đình độc lập tốn tại 


vững chắc 


- Mối quan hệ dựa trên và 


không phải duy nhất một 


- Doanhnghiệpđượcchuyển | hệ thống hiệu suất 


giao cho thế hệ tiếp theo | - Bảo vệ các ưu tiên của gia 
đình trước các ưu tiên của 
kinh doanh 


-- Duy trì / nâng cao lối sống 


của gia đình 
Đầu tư dài hạn 


của chủ sở hữu gia đình 


Quyền sở hữu 

-_Ít chú trọng đến lợi nhuận 
trước mắt 

- Không muốn bán cổ phần 


Quyền sở hữu 

- Tôi đa hoá thu nhập của 
gia đình 

-_ Cụng cấp việc làm cho các 


thành viên gia đình cho người ngoài 


- Ác cảm với vay nợ có thể 


hạn chế sự phát triển 


Ban quản lý 
Quan hệ họ hàng chứ 
không phải năng lực định 


Ban quản lý 
- Kiến thức gia đình và sử 

dụng người trong gia đình 
- Liên hệ gia đình; sự ổn 


hình các vị trí quản lý 


Miễn cưỡng trong việc sử 


định; lòng trung thành, và 


tin tưởng dụng chuyên môn của 


người ngoài 


Quản lý hướng nội, không 


linh hoạt, và không hợp 
thời 
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* Chiến lược 
- Lặp lại các chiến lược đã 


* Chiến lược 
- Chất lượng sản phẩm 
- Chất lượng dịch vụ cho các 


hình thành và có tác dụng 
khách hàng trung thành tốt trong quá khứ 
Sử dụng hệ thống quản lý 


chính thức hoá 


- Không muốn tập trung 


vào sáng tạo và đổi mới 


- Miễn cưỡng trong việc 


khám phá cơ hội mới 


* Định hướng dài hạn * Ít tiếp cận thị trường vốn 


có thể ngăn chặn sự tăng 
trưởng 


Có sự độc lập hành động | * Tổ chức không rõ ràng 
lớn hơn 

Ít (hoặc không có) áp lực 
từ thị trường chứng khoán 


Ít (hoặc không) có nguy cơ 


-_ Cấu trúc lộn xôn 
- Không phân chia nhiệm 


Vụ rõ ràng 


bị tiếp quản 


Gia đình trị 
- Dung thứ các nhà quản lý 


Văn hoá gia đình là nguồn 
gốc của niềm tựhào 


- Sựưổn định -bất tài là thành viên trong 


- Tự nhận diện mạnh mẽ /| ` gia đình 
sự cam kết / động cơ - Hệ thống tưởng thưởng 
Sự liên tục trong lãnh đạo không công bằng 


- Khó khăn hơn trong việc 


thu hút các nhà quản lý 


chuyên nghiệp 
Hội chứng trẻ hư 


Khả năng chịu đựng lớn 
hơn trong thời kỷ khó khăn 
-. Sẵn sàng tái đầu tư lợi nhuận 
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* Xung đột nội bộ 
- Bất hoà gia đình lấn vào 
kinh doanh 
* Ít quan liêu và vô cảm hơn | * Gia trưởng / cai trị độc đoán 
- Linh hoạt hơn - Chống lại sự thay đổi 
Ra quyết định nhanh hơn |- Bí mật 
- Thu hút các nhân vật phụ 
thuộc 


Lợi ích tài chính Căng thẳng tài chính 
Khả năng thành công lớn Các thành viên gia đình 
bòn rút doanh nghiệp 


Mất cân bằng giữa đóng 
góp và đến bù 

Hiểu biết kinh doanh Bi kịch kế vị 

Đào tạo từ sớm cho các 


thành viên gia đình 


Nguồn: Trích từ Kets de Vries (1993: 61), Westhead (1997), Westhead and 
Cowlling (1 997), và Westhead et ai. (1997) 


Các chủ sở hữu doanh nghiệp gia đình chú 
trọng vào việc tạo ra sự giàu có và phát triển kinh 
doanh có thể thích tuyển dụng các nhà quản lý 
chuyên nghiệp không thuộc gia đình. Hãng bánh 
mì Warburtons thành lập ở Lancashire nước Anh 
là một doanh nghiệp thuộc sở hữu gia đình trong 
suốt năm thế hệ. Các thành viên gia đình vẫn 
giữ những vị trí quản lý cấp cao. Đến hai thế hệ 
cuối cùng của sở hữu gia đình, doanh nghiệp đã 
sử dụng các giám đốc điều hành cao cấp không 
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thuộc gia đình để hỗ trợ tăng trưởng bền vững và 
thịnh vượng. Vào tháng 5 năm 2006, một thành 
viên không thuộc gia đình lên làm giám đốc điều 
hành. Một số chủ sở hữu là thành viên gia đình 
nhận ra rằng lợi ích của gia đình được phục vụ 
tốt nhất bằng cách đưa vào những người giỏi 
nhất, và các thành viên gia đình được bao quanh 
bởi những người từ bên ngoài, những người giỏi 
hơn trong công việc của họ so với các thành viên 
ø1a đình. 

Chỉ một phần ba các doanh nghiệp gia đình 
tồn tại được đến thế hệ thứ hai, và khoảng 10% 
đến thế hệ thứ ba. Việc thừa kế thế hệ đầu tiên 
của doanh nghiệp gia đình liên quan đến quá 
trình kế thừa theo trật tự hoặc chuyển giao 
quyền lãnh đạo từ người sáng lập cho người thừa 
kế là một thành viên gia đình hoặc một thành 
viên không thuộc gia đình. Hệ thống đan xen gia 
đình, quản lý và quyền sở hữu có nghĩa là quyết 
_định thừa kế liên quan đến cả hai loại vấn để 
chiến lược và gia đình. 

Việc lựa chọn người kế nhiệm là rất quan 
trọng vì nó ảnh hưởng đến các mối quan hệ 
øia đình và định hướng dài hạn của doanh 
nghiệp. Một số thành viên gia đình không muốn 
tham gia vào kinh doanh gia đình vì họ muốn 
thành lập doanh nghiệp độc lập của riêng mình 
hay muốn theo đuổi sự nghiệp riêng. Họ có thể 
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có những ý tưởng kinh doanh, nhưng hiểu rằng 
khi người sáng lập chi phối hoặc sự can thiệp từ 
các cổ đông trong gia đình không tham gia vào 
việc quản lý doanh nghiệp sẽ hạn chế khả năng 
theo đuổi những cơ hội mới của họ, những cơ hội 
này thực sự là rất cần để đảm bảo sự tồn tại lâu 
dài của doanh nghiệp. Một vấn đề lớn là nhiều 
doanh nghiệp gia đình không có kế hoạch cho 
việc thừa kế, chưa đến một nửa nói rằng họ có kế 
hoạch cho việc kế nhiệm. Các rào cản đối với kế 
hoạch kế nhiệm được tóm tắt trong Bảng 18. 


Bảng 18. Rào cản đối với kế hoạch kế nhiệm trong các doanh 


nghiệp gia đình 


* Sơ chết * Cấm kị nói đến cái chết 


- Bàn cãi là một hành động 
thù địch 
- Sơ mất mát/ bị bỏ rơi 


Doanh nghiệp là biểu tượng | * Sợ anh chị em đối đầu 


Mất bản sắc 


Mỗi quan tâm về di sản 


Thế lưỡng nan của sự lựa | * Thay đổi vị trí của vợ chồng 
chọn 

-_ Áo tưởng bình đẳng 

* Ghen tị về thế hệ 

- Mất quyền kiểm soát 

Nguồn: Trích từ Kets de Vries (1993: 68) 
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Bước chuyển giao kế nhiệm trong các doanh 
nghiệp gia đình có thể diễn ra theo ba cách 
chính. Thứ nhất, các lãnh đạo cấp cao có thể 
được thay thế mà không làm thay đối hình thức 
cơ bản của doanh nghiệp. Thứ hai, quyền hạn và 
cơ cấu kiểm soát có thể được thay đổi từ một hình 
thức đơn giản sang ngày càng phức tạp, chẳng 
hạn như thay đổi từ một người chủ kiểm soát 
sang cho anh em ruột hợp tác kiểm soát. Thứ ba, 
kế nhiệm tiến hoá ngược chuyển hệ thống hiện 
tại sang một hình thức đơn giản hơn, chẳng hạn 
như từ một tập đoàn các họ hàng quyến thuộc 
sang sự hợp tác anh em ruột. 

Hãng dJ. Barbour & Sons Ltd thiết kế, sản 
xuất, và buôn bán quần áo cho đàn ông, phụ nữ 
và trẻ em với thương hiệu Barbour. Năm 1894, 
John Barbour thành lập một doanh nghiệp nhập 
khẩu vải dầu ở South Shields nước Anh. Hãng 
trở nên nổi tiếng nhờ sản phẩm áo khoác bằng 
vải bông chà sáp. Sản phẩm này nổi tiếng đến 
nỗi nhiều người khi nói đến áo khoác vải bông 
chà sáp đều gọi là “áo Barbour, bất chấp nhà 
sản xuất là ai. Hiện nay, doanh nghiệp thế hệ 
thứ năm vẫn đặt trụ sở tại vùng đông bắc nước 
Anh, Barbour vẫn hoàn toàn thuộc sở hữu của 
gia đình. Không giống như nhiều doanh nghiệp 
øia đình khi nói đến chuyện thừa kế, giới tính 
chưa bao giờ là vấn đề đối với Barbour. Người 
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phụ nữ đầu tiên nắm quyền lãnh đạo là vào 
năm 1939, thời điểm mà phụ nữ chỉ xuất hiện 
trong phòng họp khi họ phục vụ nước trà. Hoạt 
động như một doanh nghiệp gia đình và giữ 
quyền kiểm soát hoàn toàn việc ra quyết định 
đã cho phép Barbour đưa ra những lựa chọn 
triệt để và đáp ứng nhanh chóng với những 
thay đối của thị trường. Bà Margaret Barbour 
là chủ tịch và con gái bà, Helen, là phó chủ tịch 
hãng. Hãng tập trung vào mục tiêu trẻ hoá sản 
phẩm và những thị trường mới. Barbour đã rất 
sáng tạo trong việc bước vào thị trương “thoáng 
mà không thấm' với các loại đồ lót chống thấm, 
vải cordura ba lớp, và áo len lông cừu vùng 
cực. Hãng cũng tập trung vào việc xây dựng 
thương hiệu và tiếp thị một mảng đa dạng các 
sản phẩm cao cấp cho những sinh hoạt giải trí 
ở nông thôn. Hãng có chứng nhận hoàng gia từ 
Nữ hoàng Elizabeth II, Công tước Edinburgh, 
và Thân vương xứ Wales. 

Các doanh nghiệp gia đình không giống 
nhau. Tính không đồng nhất có thể ảnh hưởng 
đến hoạt động kinh doanh và việc hoạch định 
các sáng kiến phát triển bền vững. Sự khác biệt 
về tính chất của quyền sở hữu, cơ cấu quản lý 
và mục tiêu làm nối lên sáu loại doanh nghiệp 
ø1a đình chính, được minh hoạ trong Hình 6. 
Các loại hình sở hữu trải đài từ sở hữu gia đình 
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khép kín, quyền sở hữu được pha loãng trong gia 
đình (mở rộng), và quyền sở hữu pha loãng ngoài 
gia đình (trong hình là trục đứng). Quản lý các 
doanh nghiệp gia đình cũng khác nhau từ gia 
đình thống trị cho đến gia đình không chi phối 
(trong hình là trục ngang). Các mục tiêu trải 
dài từ mục tiêu tài chính cho đến mục tiêu gia 
đình hoặc các mục tiêu phi tài chính tập trung 
vào việc duy trì sự quản lý dài hạn của doanh 
nghiệp, hoặc cái được gọi gọi là sự thịnh vượng 
cảm xúc xã hội của gia đình (trong hình là mũi 
tên chéo). 

Trong khi các doanh nghiệp gia đình chuẩn 
mực nhấn mạnh đến mục tiêu gia đình và quản 
lý do gia đình kiểm soát chặt chẽ, thì các doanh 
nghiệp gia đình chuyên nghiệp nói đến một sự 
kết hợp các mục tiêu gia đình và ngoài gia đình, 
nhưng nhấn mạnh đến mục tiêu gia đình. Các 
doanh nghiệp gia đình kiểu tập đoàn họ hàng gắn 
với một kết hợp các mục tiêu gia đình và ngoài 
gia đình, với quyền sở hữu được pha loãng trong 
gia đình và hoạt động quản lý bị chì phối bởi các 
thành viên trong gia đình. Trái lại, doanh nghiệp 
gia đình kiểu tập đoàn họ hàng chuyên nghiệp 
đã pha loãng quyền sở hữu bên trong gia đình và 
hoạt động quản lý bị chi phối bởi các thành viên 
không thuộc gia đình. Loại hình doanh nghiệp 
ø1a đình này có xu hướng tập trung vào các mục 


„27 Ì71 


CÁC MỤC TIÊU 


TÀI CHÍNH 
-. 
Được pha | _ Doanh nghiệp Doanh nghiệp 
loãng ngoài gia đình gia đình 
gia đình quá độ mở rộng 
- 

=ä Được .” 
° pha Doanh nghiệp Doanh nghiệp gia đình 
_ loãng | gia đình kiểu tập „ kiểu tập đoàn họ hàng 
‹ trong giai. đoàn họ hàng „ chuyên nghiệp 
= : 
= đình .⁄ “ 

Gia đình Doanh nghiệp, ⁄ Doanh nghiệp 

Ni: gia đình z gia đình chuyên 
khép kín Ẹ : 3 
chuân mực nghiệp 
CÁC MỤC TIÊU 
GIA ĐÌNH 
Gia đình Gia đình không 
chi phối chi phổi 
Quản lý 


Hình 6. Khái quát hoá các loại hình công ty gia đình 


tiêu tài chính nhiều hơn doanh nghiệp gia đình 
kiểu tập đoàn họ hàng. Các doanh nghiệp gia 
đình quá độ nói đến các mục tiêu của cả gia đình 
và không gia đình, nhưng nhấn mạnh nhiều hơn 
vào các mục tiêu tài chính. Quyền sở hữu có thể 
được pha loãng ngoài gia đình nhưng các thành 
viên trong gia đình vẫn ch phối hoạt động quản 
lý. Những doanh nghiệp này là quá độ vì việc 
quản lý được dự kiến sẽ tiến tới theo hướng gia 
đình ít ch1 phối hơn. Cuối cùng, các doanh nghiệp 
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gia đình mở rộng tập trung vào các mục tiêu tài 
chính. Chúng đã pha loãng sở hữu ra bên ngoài 
gia đình và quản lý không phải gia đình là hình 
thức thống trị. 


Kinh doanh tập đoàn 


Kinh doanh tập đoàn (corporate entrepre- 
neurshiIp - CE) là quá trình một cá nhân hoặc 
một nhóm các cá nhân, kết hợp với một tổ chức 
hiện có, tạo ra một tổ chức mới hoặc kích hoạt sự 
đối mới hay cải tiến bên trong tổ chức đó. Nó có 
thể xuất hiện như một sự kết hợp giữa việc phản 
ứng với những thay đối (được thấy trước) trong 
môi trường kinh doanh của tổ chức hiện tại, với 
việc chủ động phát hiện các cơ hội kinh doanh 
mới bởi những người đang làm việc trong tổ 
chức, và được tạo điều kiện bởi các cơ cấu khuyến 
khích hành vi kinh doanh. Thuật ngữ CE được 
tóm tắt trong Bảng 19. 

Các hoạt động đổi mới thể hiện trong CH 
tăng cường khả năng cạnh tranh và chấp nhận 
rủi ro của tổ chức, có thể bằng việc bổ sung các 
thương vụ mới và loại bỏ một số thương vụ hiện 
có. Đối mới chiến lược nói đến những nỗ lực kinh 
doanh của doanh nghiệp dẫn đến các thay đổi 
quan trọng về phương diện kinh doanh hoặc 
chiến lược hay cấu trúc cấp tập đoàn. Trong hầu 
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Bảng 19. Thuật ngữ kinh doanh tập đoàn 


Kinh doanh Sáng tạo, đổi mới hoặc cải tiến tổ chức 
tập đoàn + được kích động bởi một thực thể tổ 
chức hiện có 


Đổi mới chiến | Đổi mới tổ chức kéo theo sự thay đổi 
lược ⁄ kinh doanh 


chiến lược 


chiến lược và cấu trúc quan trọng 
+ được kích động bởi một thực thể tổ 
chức hiện có 


+ nằm trong phạm vi tổ chức hiện có 


Tạo lập tổ chức 
+ được kích động bởi một thực thể tổ 
chức hiện có 


Dưán kinh doanh 
tập đoàn 


+ được đối xử như một doanh nghiệp mới 


Tạo lập tổ chức 
+ được kích động bởi một thực thể tổ 
chức hiện có 


Dựưán kinh doanh 
ngoài tập đoàn 


+ được đổi xử như một doanh nghiệp mới 


+ nằm ngoài phạm vi của tổ chức hiện có 


Tạo lập tổ chức 

+ được kích động bởi một thực thể tổ 
chức hiện có 

+ được đối xử như một doanh nghiệp mới 


Dưán kinh doanh 


nội bộ tập đoàn 


+ nằm trong phạm vi của tổ chức hiện có 


1. Cấu trúc tự chủ 
2. Có quan hệ với các thương vụ hiện có 


Các chiêu kích của 
dự án kinh doanh 
3. Phạm vi của đổi mới 
4. Tính chất của tài trợ 


nội bộ tập đoàn 


Nguồn: Trích từ Sharma và Chrisman (1999: 21) 


hết các trường hợp, điều này sẽ kéo theo một loại 
đổi mới nào đó. Khía cạnh này của CE liên quan 
đến kinh doanh chiến lược (xem Chương 3). 

Dự án kinh doanh tập đoàn cũng tập trung 
vào những quá trình liên quan đến việc tạo ra các 
thương vụ mới và tích hợp chúng vào danh mục 
đầu tư kinh doanh tổng thể của doanh nghiệp. Tổ 
chức kinh doanh mới có thể bắt nguồn từ những 
cải tiến hay dẫn đến những cải tiến để khai thác 
thị trường mới hoặc sản phẩm dịch vụ mới, hoặc 
cả hai. Những nỗ lực kinh doanh này có thể dẫn 
đến sự hình thành các đơn vị mới. Dự án kinh 
doanh tập đoàn đem lại cơ hội để tiếp cận công 
nghệ và thị trường mới ở gia1 đoạn tương đối sớm 
cho sự phát triển của các tổ chức. 

Dự án kinh doanh bên ngoài tập đoàn nói 
đến các hoạt động kinh doanh tập đoàn dẫn đến 
việc tạo ra các thực thể tổ chức tự chủ hoặc bán 
tự chủ với những mức độ khác nhau nằm bên 
ngoài tập đoàn hiện có. Ví dụ như các dự án tập 
đoàn được hình thành do các liên doanh, các 
doanh nghiệp spin-off, và các sáng kiến đầu tư 
mạo hiểm tập đoàn. Dự án kinh doanh nội bộ tập 
đoàn liên quan đến việc tạo ra các doanh nghiệp 
mới thường nằm bên trong cơ cấu tập đoàn, mặc 
dù chúng cũng có thể nằm ngoài tập đoàn như 
những tổ chức bán tự trị, chẳng hạn như các 
doanh nghiệp spIn-off. 
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Dự án kinh doanh tập đoàn trực tiếp nói đến 
đầu tư trực tiếp vào các dự án mới, đó có thể là 
các doanh nghiệp con của tập đoàn, các doanh 
nghiệp spin-off, hay các thực thể độc lập. Dự án 
kinh doanh tập đoàn gián tiếp nói đến đầu tư 
của tập đoàn vào các quỹ đầu tư mạo hiểm (VŒ) 
để các quỹ này đầu tư vào các dự án mới. Cách 
tiếp cận gián tiếp đem lại các đầu mối tiếp xúc 
và tiếp cận cho các dự án có thể có giá trị để đầu 
tư, trong khi cách tiếp cận trực tiếp có thể tăng 
cường các mối quan hệ kinh doanh cụ thể. 

jeff Covin và Morgan Miles phân biệt giữa 
tái tạo sự bền vững, tái tạo tổ chức, đổi mới chiến 
lược, và xác định lại phạm vi để tạo ra lợi thế 
cạnh tranh cho doanh nghiệp. Chúng được tóm 
tắt trong Bảng 20. 

Doanh nghiệp thưởng xuyên và liên tục giới 
thiệu các sản phẩm hoặc dịch vụ mới, hoặc xâm 
nhập các thị trường mới thể hiện việc tái tạo sự 
bền vững. Những doanh nghiệp này có nền văn 
hoá, cấu trúc và các hệ thống hỗ trợ sự đổi mới, 
và liên tục loại bỏ các sản phẩm và dịch vụ cũ 
hơn trong một nỗ lực để cải thiện năng lực cạnh 
tranh tổng thể. Họ tìm cách duy trì hoặc cải thiện 
vị thế cạnh tranh của mình bằng cách thay đối 
các quy trình, cấu trúc và năng lực nội tại. 

Các doanh nghiệp thực hiện sự đổi mới 
chiến lược tìm cách xác định lại mối quan hệ 
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của họ với các thị trường hay các đối thủ cạnh 
tranh trong ngành bằng nỗ lực tái bố trí quan 
trọng và có tính toán, nó cho phép sử dụng tài 
nguyên tốt hơn để khai thác những khu vực thị 
trưởng mà người khác không nhận ra, hoặc có 
thể chủ động tìm cách thể hiện việc xác định lại 
phạm vi ảnh hưởng. Các sản phẩm được đưa ra 
là sáng tạo từ quan điểm của doanh nghiệp, của 
ngành công nghiệp và của thị trường. Doanh 
nghiệp tiến hành cạnh tranh trên một đấu 
trường mới, nơi vị thế người đi đầu hoặc người 
đến trước của nó tạo ra cơ sở cho lợi thế cạnh 
tranh bền vững. Hơn nữa, doanh nghiệp tạo ra 
một tiêu chuẩn công nghiệp hoặc xác định điểm 
chuẩn mà những người đến sau sẽ bị phán xét 
theo đó. 

Chiến lược đi đường vòng để tránh đối đầu 
cạnh tranh trong một khu vực thị trường sản 
phẩm cụ thể là một hình thức của việc xác định 
lại phạm vi, giúp làm giảm nguy cơ tổn thương 
tổng thể với các điều kiện cạnh tranh hiện tại 
đang bất lợi. Việc xác định lại phạm vì ảnh hưởng 
của người tiên phong trên thị trường sản phẩm 
có thể xác định lại phạm vi ảnh hưởng của thị 
trường sản phẩm hay các nhóm sản phẩm của 
doanh nghiệp. 
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Mua lại bằng nghiệp vụ quản lý 


Trong hai thập ký qua, một phương pháp 
kinh doanh mới đã lan tràn khắp thế giới liên 
quan đến sự thay đối về quyền sở hữu doanh 
nghiệp. Nói chung, mua lại bằng nghiệp vụ 
quản lý nói đến việc tạo ra một thực thể độc lập 
mới trong đó quyền sở hữu được tập trung trong 
tay ban quản lý và các tổ chức đầu tư tư nhân 
(private equity - PE) nếu có, với sự tài trợ đáng 
kể của ngân hàng. Tổ chức PB trở thành nhà 
đầu tư tích cực qua việc nắm giữ ghế trong hội 
đồng quản trị và xác định rõ những giới hạn theo 
hợp đồng về hoạt động quản lý, trong đó bao gồm 
các yêu cầu báo cáo chi tiết. 

Việc mua lại có thể có nhiều hình thức. Mua 
lại bằng đòn bấy vay nợ (leveraged buyout- 
LBO) hoặc mua lại qua nhà đầu tư dẫn đường 
(nvestor-led buyout - [BO) thường là một doanh 
nghiệp cổ phần niêm yết công khai hoặc một bộ 
phận lớn của một nhóm, được mua lại bởi một tổ 
chức PB chuyên nghiệp. Tổ chức PE thường sẽ 
giữ lại ban quản lý hiện tại để điều hành doanh 
nghiệp hoặc đưa vào một ban quản lý mới để làm 
việc đó, hoặc sử dụng một ban quản lý kết hợp 
ca bên trong và bên ngoài. Ban quản lý đương 
nhiệm có thể nhận được cổ phần trực tiếp mà 
cũng có thể không, hoặc họ có thể được quyền 
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mua cổ phần. Tại Mỹ, các doanh nghiệp tư nhân 
được mua lại này thường được kiểm soát bởi một 
ban giám đốc quy mô nhỏ đại diện cho tổ chức 
PH, với tổng giám đốc điều hành (CBO) là người 
trong ban giám đốc. 

Mua lại bằng nghiệp vụ quần lý dạng MBO 
(management buyout - MBO) thưởng liên quan 
đến việc mua lại một đơn vị hay một ch1 nhánh 
thoái vốn, hoặc một doanh nghiệp tư nhân thuộc 
sở hữu gia đình bởi một công ty mới, trong đó 
ban quản lý hiện tại nắm một tỷ lệ đáng kể vốn 
chủ sở hữu, đặc biệt là trong các giao dịch nhỏ 
hơn. MBO thường liên quan đến một nhóm nhỏ 
các nhà quản lý cấp cao với tư cách cổ đông. 

Mua lại bằng nghiệp vụ quản lý dạng MBI 
(management buy-in - MBI)" chỉ đơn giản là 
một MBO nhưng trong đó vai trò dẫn dắt đội 
ngũ quản lý là những người bên ngoài. Mặc dù 
bề ngoài tương tự như MBO, nhưng MBI mang 
lại những rủi ro lớn hơn vì các nhà quân lý từ 
bên ngoài không được hưởng lợi từ những hiểu 


“_ Sự khác biệt giữa MBO và MBI cũng có thể được diễn giải 
như sau: MBO là hình thức mua lại được thực hiện khi các 
nhà quản lý hay hội đồng quản trị của một doanh nghiệp mua 
quyền kiểm soát doanh nghiệp khác từ các cổ đông cũ của nó. 
Còn MBI là hình thức một nhóm các nhà đầu tư bên ngoài 
doanh nghiệp mua một lượng cổ phiếu vừa đủ để kiểm soát 


doanh nghiệp nhưng vẫn giữ lại bộ máy quản lý cũ. 


18Ó-„ 


biết về hoạt động của doanh nghiệp như những 
người bên trong. Hình thức lai giữa MBO và MBI 
(được gọi là BIMBO) có thể được hưởng lợi từ các 
chuyên gia kinh doanh của những nhà quản lý 
đương nhiệm và các hiểu biết nội bộ gần gũi của 
ban quản lý đương nhiệm. 

Theo truyền thống, các vụ mua lại thường gắn 
liền với việc tái tập trung những hoạt động chiến 
lược của các tập đoàn niêm yết hoạt động kém hiệu 
quả. Ví dụ, việc chia cắt các hạng mục đầu tư cao 
cấp của RJR-Nabisco đã dẫn đến hành động của 
các nhà đầu tư bị coi như rước hổ vào nhà. Trong 
thập kỹ đầu tiên của thế kỷ 21, những hoạt động 
gây tranh cãi này đã bị các nghiệp đoàn và một 
số giới làm chính sách xem như là cách tiếp cận 
"tước đoạt, lật đổ, trong đó các chủ sở hữu mới bán 
đi những tài sản có giá trị và nhanh chóng thoát 
ra khỏi doanh nghiệp. Các bằng chứng cho thấy 
đây là một cái nhìn sai lệch về hoạt động mua 
lại. Mua lại có thể dẫn đến hai loại hành động 
kinh doanh, góp phần tạo ra của cải. Thứ nhất, 
cấu hình lại cách thức mà trong đó những hoạt 
động mua lại tạo ra sự kết hợp mới dẫn đến việc 
sử dụng hiệu quả hơn các nguồn tài nguyên. Thứ 
hai, cơ cấu khuyến khích mới từ quyển sở hữu vốn 
cổ phần quản lý và việc thoát khỏi những ràng 
buộc từ cơ quan đầu não có thể dẫn đến khả năng 
theo đuổi các cơ hội kinh doanh mới. 
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Bốn dạng mua lại chính được minh hoạ trong 
Bảng 21. 

Cơ chế kiểm soát và khuyến khích thường 
được sử dụng trong các vụ mua lại có thể tạo ra 
sự nâng cao hiệu qua. Những doanh nghiệp này 
được dán nhãn ;mua lại hiệu qua (Nhóm 1). Các 
khuyến khích có được nhờ sự xuất hiện quyền sở 
hữu vốn cổ phần quản lý đáng kể, áp lực thành 
tích để giúp thanh toán lãi suất sinh ra bởi sử 
dụng đòn bẩy tài chính cao khi mua lại doanh 
nghiệp, và sự giám sát tích cực của các tổ chức 
PE, tất cả đã góp phần giảm nhẹ những vấn đề 
trung gian trong các doanh nghiệp trưởng thành 
với dòng tiền đáng kể mà nếu không sẽ bị lãng 
phí vào việc đa dạng hoá không hiệu quả. Các nhà 
điều hành mang tư duy quản lý được trông đợi sẽ 
phản ứng tích cực với những khuyến khích tiền tệ 
được gia tăng bằng cách cải thiện hiệu quả. 

Trong các tổ chức lớn, đa dạng tích hợp, 
những biện pháp hành chính có thể được chấp 
nhận để cố gắng đảm bảo thành tích. Những biện 
pháp như vậy có thể hạn chế việc thử nghiệm và 
ngăn cản hoạt động sáng tạo. Vấn đề này có thể 
được nới lỏng sau khi mua lại. Thay vì tuân theo 
sự kiểm soát của cơ quan đầu não vốn được thiết 
kế để tối ưu hoá các mục tiêu của công ty mẹ 
tuy đa dạng nhưng ngăn chặn đổi mới và đầu 
tư, việc mua lại tạo ra quyền tự chủ cho đội ngũ 
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quản lý mới để quyết định những gì là tốt nhất 
cho doanh nghiệp. Đổi mới hạn chế hoặc gia tăng 
sẽ xảy ra nếu các chủ sở hữu quản lý mới chỉ có 
tri thức quản lý. Các doanh nghiệp sau được dán 
nhãn mua lại hồi sinh (Nhóm 9) 

Quản lý với nhận thức hay tư duy kinh 
doanh, chấp nhận việc ra quyết định dựa trên 
phương pháp heuristics (xem Chương 5ð), tạo khả 
năng theo đuổi các cơ hội kinh doanh đã được 
phát hiện từ trước, nhưng đã không thể theo 
- đuổi nó khi vẫn ở trong một nhóm lớn hơn. Ví 
dụ, các vụ mua lại kinh doanh có thể xuất hiện 
trong các ngành công nghiệp dựa trên công nghệ 
nơi các công ty mẹ không thể quản lý hay không 
thể hiểu công nghệ nhưng ban quản lý của các 
doanh nghiệp thành viên lại có thể. Các doanh 
nghiệp thành viên được mua lại này sẽ được dán 
nhãn mua lại kinh doanh (Nhóm 3). Những vụ 
mua lại kinh doanh đòi hỏi phải quản lý với kỹ 
năng vượt trội và mang phong cách riêng để xử 
lý thông tin hạn chế và không đầy đủ về các cơ 
hội mới, chứ không phải là những người quản 
lý rất giỏi trong việc giám sát chặt chẽ để ngăn 
chặn không cho họ dốc toàn bộ nỗ lực để đáp ứng 
lợi ích của cổ đông (tức là lấn tránh). Các nghiên 
cứu về động cơ mua lại của ban quản lý cho thấy 
tầm quan trọng của việc có khả năng phát triển 
những cơ hội chiến lược, vốn không thể thực hiện 
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được với những chủ sở hữu trước đó, và kiểm 
soát vận mệnh của chính mình. Ví dụ, ban quản 
lý của hãng bán lẻ quần áo Kohl mua lại doanh 
nghiệp từ tập đoàn lớn BAT và đưa ra nhiều 
sáng kiến bao gồm thiết kế cửa hàng mới, và đưa 
doanh nghiệp thành một dạng lai ghép giữa bán 
hàng giảm giá và cửa hiệu trưng bày. 

Các chủ sở hữu - nhà quản lý kinh doanh có 
thể có những kỹ năng và động cơ để theo đuổi các 
sáng kiến chiến lược; nhưng là một dự án mới, 
một chút kiểm soát có thể được thực hiện với ban 
quản lý, thậm chí cả khi doanh nghiệp đã phát 
triển đủ để đạt được việc chào bán cổ phiếu lần 
đầu ra công chúng (IPO)” trên thị trường chứng 
khoán. Trong bối cảnh đó, khi một doanh nghiệp 
gặp khó khăn tài chính, cơ hội mua lại có thể 
nảy sinh để đưa ra các cơ chế quản trị cần thiết, 
chúng sẽ cho phép những cơ hội sáng tạo tiếp tục 
được khai thác, nhưng theo một cách được kiểm 
soát hiệu qua hơn. Các vụ mua lại kinh doanh 
kiểu này được dán nhãn mua lại công nghệ đã võ 
nợ." Ví dụ, ở Mỹ, hãng Seagate Technology gặp 
khó khăn ban đầu đã được tư nhân hoá từ việc 
niêm yết công chúng của nó vào năm 2000. Việc 
này đã cho phép hãng tái cơ cấu và phát triển 
” TPO: initial public ofering. 
busted tech buyout. 
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các sản phẩm sáng tạo mới với lợi nhuận cao hơn 
vượt xa nhu cầu ngắn hạn của thị trường chứng 
khoán. Đến năm 2002, hãng trở lại thị trường 
chứng khoán một cách thành công, và vào tháng 
Tám năm 2008 được tạp chí VAF.Business nêu 
tên là doanh nghiệp số một về đổi mới và kinh 
doanh ổ đĩa. 

Để tạo thuận lợi cho sự phát triển nhiều hơn 
của việc mua lại kinh doanh, các doanh nghiệp 
có thể yêu cầu một mức đòn bẩy dưới chuẩn cho 
các vụ mua lại trong những ngành đã trưởng 
thành, và một tổ chức PE có nhiều kỹ năng sáng 
tạo hơn là chỉ có truyền thống được kết hợp với 
vụ mua lại. Cách tiếp cận này cho phép mở rộng 
khái niệm mua lại được tổ chức PE hậu thuẫn 
sang những ngành sáng tạo, hướng vào tăng 
trưởng nhiều hơn. Nơi nào xảy ra sự không phù 
hợp giữa sự sẵn có của cơ hội, cơ cấu quản trị, và 
tư duy quản lý, thì ở đó diễn ra sự mua lại thất 
bại (Nhóm 4). 

Một vụ mua lại có thể đảm bảo cho sự tồn 
tại của một doanh nghiệp gia đình. Tất cả hoặc 
phần lớn các cổ đông thông thường có quyền biểu 
quyết trong các doanh nghiệp tư nhân trước đây 
có thể được mua lại bởi các nhà quản lý cũ, những 
người không có quan hệ gia đình với chủ sở hữu 
cũ. Một vụ mua lại dạng MBO có thể lưu giữ 
bản sắc và văn hoá của doanh nghiệp gia đình 
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(trước đây), và hoa lợi tỉnh thần (tức là sự tưởng 
thưởng nội tại từ việc được liên kết với doanh 
nghiệp gia đình) của các chủ sở hữu gia đình 
trước đây có thể được duy trì nếu họ vẫn tiếp tục 
tham gia vào vụ mua lại doanh nghiệp gia đình 
(tức là những liên kết mạng lưới với các nhà cung 
cấp, các khách hàng hiện tại,...). Các nhà quản 
lý không thuộc gia đình có khả năng phát hiện 
và khai thác những cơ hội tăng trưởng mà trước 
đây có thể đã bị những người chủ doanh nghiệp 
gia đình cũ từ chối trước khi xảy ra vụ mua lại. 
Những người chủ sở hữu cũ này có thể quan tâm 
nhiều hơn đến những vấn để trong cuộc sống 
của gia đình chứ không phải một chương trình 
hành động tập trung vào việc nâng cao hiệu quả 
và lợi nhuận của doanh nghiệp. Trong một số 
trường hợp, khi người chủ sở hữu chỉ phối đã 
phát triển một hệ thống quản lý thứ cấp mạnh, 
thì một nguồn vốn gộp các nhân sự quản lý nằm 
bên ngoài doanh nghiệp gia đình có thể được yêu 
cầu mua lại doanh nghiệp gia đình thông qua 
một vụ mua lại dạng MBI để tận dụng những cơ 
hội kinh doanh đã bị bỏ qua. 


Các doanh nghiệp spin-off đại học 


Cho đến lúc này, chúng ta mới tập trung vào 
các hoạt động kinh doanh xuất phát từ một bối 
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cảnh thương mại. Nhưng, bối cảnh phi thương 
mại truyền thống của một trường đại học đang 
ngày càng trở thành nơi tạo ra các doanh nghiệp 
spin-off để chuyển giao các phát minh từ phòng 
thí nghiệm ra thị trường. 

Một nền tảng của chính sách doanh nghiệp 
là thành lập những doanh nghiệp sáng tạo mới 
có thể đóng vai trò quan trọng trong việc nâng 
cao tốc độ tăng trưởng kinh tế. Các doanh nghiệp 
dựa trên công nghệ mới (new-technology-based 
firm - NIBE) được những nhà nghiên cứu thành 
lập đã tách ra từ các trương đại học và các viện 
nghiên cứu đang thu hút chú ý rộng rãi như 
một nguồn tiểm năng kinh doanh mới, có thể 
đóng góp quan trọng cho sự tăng trưởng và phát 
triển kinh tế. Sự phát triển này được thúc đẩy 
bởi việc cắt giảm ngân sách công cho công tác 
nghiên cứu tại các trường đại học, bởi cuộc tranh 
luận công khai ngày càng tăng về vai trò của các 
trường đại học trong xã hội, và bởi những thay 
đổi pháp lý liên quan đến sở hữu và khai thác 
tài sản trí tuệ (TP) được tạo ra trong các trường 
đại học. Các trường đại học nhắm đến việc tạo 
lập doanh nghiệp spIn-off (ngh1a là được tách ra) 
của các nhà nghiên cứu, trong đó cả trường đại 
học và viện nghiên cứu cũng nắm giữ cổ phần 
vốn chủ sở hữu, với niềm tin các doanh nghiệp 
này sẽ tạo ra dòng lợi nhuận đáng kể và tăng 
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vốn khi chúng được đem bán. Điều mong đợi ở 
đây là lợi nhuận từ các doanh nghiệp spIn-off sẽ 
vượt quá lợi nhuận từ các thoả thuận cấp phép 
và hợp đồng nghiên cứu mang tính truyền thống 
nhiều hơn. Tuy nhiên, có cuộc tranh luận về việc 
liệu kỳ vọng đó có tính thực tế hay không, hay 
các trường đại học liệu có thành công trong việc 
tạo ra các doanh nghiệp spin-off với tiềm năng 
tăng vốn đáng kể hay không. Trường hợp hãng 
Renovo trong Chương 3 là ví dụ về một doanh 
nghiệp spIn-off đại học. 

Theo nghĩa hẹp, các doanh nghiệp spIn-off 
đại học liên quan đến những dự án mới mà việc 
khởi động chúng phụ thuộc vào việc cấp phép 
hoặc chuyển nhượng tài sản trí tuệ của trưởng 
đại học. Một trường đại học có thể sở hữu cổ 
phần trong doanh nghiệp spin-off để đối lấy việc 
chuyển nhượng quyền sở hữu nó, hoặc để thay 
cho phí giấy phép. Một tỷ lệ đáng kể các doanh 
nghiệp spIn-off từ các trương đại học không được 
thành lập dựa trên những tài sản trí tuệ được 
luật hoá chính thức, và chúng không đòi hỏi cổ 
phần vốn chủ sở hữu được nắm giữ bởi các trường 
đại học. Các start-up loại này là từ những phân 
khoa đại học sử dụng tài sản trí tuệ hoặc kiến 
thức riêng của cá nhân. Trong chừng mực nào đó, 
các viện nghiên cứu đã tạo ra những dự án kiểu 
như vậy trong nhiều năm trời. Gần đây, giới chủ 
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sở hữu trường đại học đã có những động thái để 
cố gắng hạn chế, nếu không nói là loại bỏ, các dự 
án không chính thức như vậy. Tầm quan trọng 
tương đối của các doanh nghiệp spin-off có liên 
quan đến tài sản trí tuệ chính thức và những 
thứ không phụ thuộc vào hoạt động nghiên cứu 
tại các trường đại học, bối cảnh quốc gia (tức là 
ở một số nước, tài sản trí tuệ thuộc về các nhà 
khoa học chứ không phải trường đại học), chính 
sách của trưởng đại học liên quan đến sở hữu trí 
tuệ, hay các hoạt động kinh doanh của bản thân 
các viện nghiên cứu. 

Các doanh nghiệp dựa trên công nghệ mới 
cũng có thể được tạo dựng bởi những sinh viên 
tốt nghiệp sau khi họ đã rời trường đại học, hoặc 
bởi những người bên ngoài sử dụng tài sản trí tuệ 
được tạo ra từ các trường đại học. Cho dù con số 
của loại doanh nghiệp dựa trên công nghệ mới có 
lẽ là rất đáng kể, song vẫn còn chưa rõ liệu có thể 
gắn những start-up này với những kiến thức cụ 
thể được tạo ra và chuyển giao trong khuôn khổ 
các trương đại học hay không, hay chúng dựa 
trên những kiến thức mà các sinh viên tốt nghiệp 
đã tích luỹ được bên ngoài trường đại học. 

Những nhà nghiên cứu tạo ra các doanh 
nghiệp spin-off có nhiều lựa chọn. Họ có thể 
rời trường đại học để dành toàn tâm toàn ý cho 
doanh nghiệp spin-of. Hoặc họ sẽ ở lại trường 
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đại học và làm việc bán thời gian cho dự án 
đó. Việc các nhà khoa học lớn có thể trở thành các 
doanh nhân lớn hay không là một vấn đề tranh 
luận bởi nguồn gốc không phải thương mại của 
họ. Đưa vào doanh nghiệp một doanh nhân thế 
va1 (từ bên ngoà!) có kinh nghiệm thương mại có 
thể cung cấp đầu vào kinh doanh còn thiếu để 
cho phép sự đổi mới được phát triển từ phòng thí 
nghiệm đến một sản phẩm có khả năng tổn tại 
trên thị trường. Một sự kết hợp giữa các doanh 
nhân khoa học và doanh nhân thế vai trong hội 
đồng quản trị của doanh nghiệp mới sẽ cho phép 
các trường đại học đồng thời kha1 thác những lợi 
ích kỹ thuật từ sự tham gia của nhà phát minh 
và những bí quyết thương mại của các doanh 
nhân thế vai. 

Các doanh nghiệp spIn-off khác nhau về khả 
năng tạo ra sự tăng vốn đáng kể. Bảng 22 cho 
thấy tính chất của sự hỗ trợ được các trường đại 
học cung cấp cho các doanh nghiệp spin-off là 
khác nhau, điều này có thể định hình sự phát 
triển dự án. Mike Wright và các đồng nghiệp đã 
đưa ra sự phân biệt giữa loại doanh nghiệp spIn- 
off dựa vào các tổ chức VC (10% các spin-off, 
loại thăm dò (50%), và loại lối sống (40%). 

Loại doanh nghiệp spin-off dựa vào vốn mạo 
hiểm (VÓC) có lẽ là hấp dẫn nhất từ quan điểm 
chính sách. Những doanh nghiệp này sử dụng 
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công nghệ có tiềm năng tạo ra các thị trường 
mới rộng lớn và với việc tăng vốn có thể được 
thực hiện thông qua phát hành cổ phiếu trên thị 
trường chứng khoán (tức là IPO), hoặc bán để 
thành lập một doanh nghiệp đa quốc gia. Sự hậu 
thuẫn quan trọng của vốn mạo hiểm thường thấy 
trong giai đoạn đầu phát triển công nghệ vào 
các sản phẩm sẽ tạo ra doanh thu về sau. Trong 
nhiều trường hợp, những liên doanh này có thể 
không tạo ra nguồn thu nhập từ các sản phẩm 
của chúng (ngoài thu nhập tư vấn) trước khi 
chúng được IPO, do thời gian thăm đò rất dài 
và rủi ro cao trong quá trình phát triển thông 
qua nhiều giai đoạn khác nhau của thử nghiệm 
lâm sàng và phê duyệt theo quy định. Những 
doanh nghiệp spin-off phải có khả năng thu hút 
hầu hết các nhà nghiên cứu đã làm việc với công 
nghệ ấy tại các trường đại học để duy trì sự tín 
nhiệm khoa học. Hầu hết các trường đại học có 
lẽ có rất ít nhóm nghiên cứu với năng lực nghiên 
cứu hàng đầu thế giới có khả năng tạo ra loại 
doanh nghiệp spin-off như vậy. 

Nhiều doanh nghiệp spin-off đại học có tiềm 
năng giới hạn và được dán nhãn loại doanh 
nghiệp thăm dò. Nền tảng công nghệ nâng đỡ 
việc thành lập chúng thường là không đủ mới để 
tạo ra các doanh nghiệp và thị trường hoàn toàn 
mới tăng trưởng nhanh. Những doanh nghiệp 
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spIn-off thường có một nguyên mẫu được bảo vệ 
bởi bằng sáng chế có thể đem bán để tạo ra doanh 
thu. Họ có thể thu hút nguồn tài trợ bên ngoài 
từ các quỹ công cộng (public fund) hoặc quỹ PE 
liên kết với trường đại học hoặc cơ sở nghiên cứu 
công cộng. Thông thường, họ bắt đầu với mô hình 
kinh doanh chủ yếu đi theo con đường hợp đồng 
nghiên cứu hay tư vấn, và cố gắng xác định một 
sản phẩm để thương mại hoá. Trong những giai 
đoạn khởi nghiệp, mô hình kinh doanh có thể 
không được rõ ràng và có thể có nhu cầu phải sửa 
đổi nó đáng kể khi dự án kinh doanh xuất hiện. 

Loại doanh nghiệp spin-off lối sống thường 
bắt đầu với quy mô nhỏ mà không cần tài sản trí 
tuệ chính thức từ trường đại học, nhưng có thể 
xây dựng dựa trên các hoạt động tư vấn của một 
học giả có chuyên môn trong một lĩnh vực cụ 
thể. Thậm chí nếu chúng vẫn còn là các doanh 
nghiệp định hướng tăng trưởng thấp, thì giá trị 
cộng dồn của chúng như một tập hợp số đông có 
lẽ vẫn có ý nghĩa quan trọng về kinh tế do loại 
doanh nghiệp spIn-off này có xu hướng được tạo 
ra với số lượng lớn. Những nhân viên phụ trách 
chuyển giao công nghệ trong các trường đại 
học thương để lộ xu hướng hỗ trợ rất ít cho các 
doanh nghiệp spin-off loại này vì các khả năng 
tích cực là hạn chế. Tuy nhiên, chúng ít đòi hỏi 
về nguồn nhân lực, tài chính, công nghệ, và 
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chúng có thể gia tăng sự hiện diện của trường 
đại học trong vùng nó đặt trụ sở. Loại doanh 
nghiệp spIn-off này hình thành trung tâm của 
các đại học kinh doanh. 

Các dự án kinh doanh hiếm khi được tạo ra 
dưới hình thức được định hình đầy đủ. Chúng 
thường tiến triển qua các giai đoạn khác nhau 
theo thời gian. Sự tiến triển có thể đặc biệt khó 
khăn cho các doanh nghiệp spin-off đại học đang 
nhắm phát triển những phát kiến mới, nơi mà 
hiển nhiên từ khi khởi nghiệp còn không có sản 
phẩm ban đầu cũng như không có thị trường 
tiềm năng. Để có thể phát triển thành công, các 
doanh nghiệp spin-off đại học cần phải vượt qua 
bốn tình huống quan trọng cụ thể sau đây. 


>_ Nhận thức cơ hội: Đòi hỏ1 doanh nghiệp spin- 
off kiếm được khả năng tổng hợp kiến thức 
khoa học với một sự hiểu biết về thị trường 
mà nó có thể phải gắn bó. Có thể có nhu cầu 
về các hệ thống liên lạc thị trường bên ngoài 
môi trường khoa học của trường đại học. 

„Cam kết kinh doanh: Yêu cầu doanh nghiệp 
spin-of kiếm được một chiến binh kinh 
doanh, bất kể đó là doanh nhân khoa học 
hay doanh nhân thế vai, cam kết với sự phát 
triển của dự án. Nơi nào điều này đặt thành 
vấn đề, thì nó có vẻ sẽ phát sinh từ các trường 
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đại học không cung cấp đủ nguồn lực và các 
mối liên hệ làm việc, hoặc không phát triển 
các ưu đãi và các chính sách phù hợp. 

>_ Ủy tín: Yêu cầu doanh nghiệp spin-off xử lý 
được những khoản nợ mới và nhỏ. Uy tín với 
các đối tác thương mại và tài chính đặc biệt 
phải thảo luận ở đây vì các doanh nhân khoa 
học thiếu lý lịch hoạt động thương mại, vì 
tính chất thường là mơ hồ của các nguồn lực 
của doanh nghiệp spin-off trong gial đoạn 
này, và vì môi trưởng phi thương mại mà 
từ đó doanh nghiệp spIn-off xuất hiện. Xây 
dựng các liên kết với các doanh nhân thế vai 
trong những giai đoạn phát triển trước đó, 
kết hợp với việc chứng minh cơ sở của quan 
niệm mới và tiểm năng cho một danh mục 
sản phẩm, và chuyển trụ sở hoạt động ra xa 
trường đại học có thể giúp báo hiệu một cách 
tiếp cận thương mại với các khách hàng và 
nhà đầu tư tiểm năng. 

»_ Lợi nhuận bền vững: Yêu cầu doanh nghiệp 
spin-off phát triển các năng lực kinh doanh 
cho phép nó cơ cấu lại các khoản thiếu hụt 
từ những giai đoạn trước đó thành thế mạnh 
nguồn lực, năng lực tiềm tàng và vốn xã hội. 


Các doanh nghiệp spin-off đại học áp dụng 
nhiều dạng chiến lược phát triển khác nhau để 
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khai thác các cơ hội được tạo ra bởi những tài sản 
trí tuệ bắt nguồn từ các phòng thí nghiệm. Một 
chiến lược thị trường sản phẩm có lẽ sẽ nhắm 
nhiều hơn đến mục tiêu đạt được sự tăng trưởng 
về doanh thu để tạo ra một doanh nghiệp phát 
triển bền vững. Ngược lại, một chiến lược thị 
trường tài chính sẽ chú trọng nhiều hơn vào việc 
tạo ra giá trị để cho phép doanh nghiệp niêm yết 
trên thị trưởng chứng khoán, hoặc bán cho các 
đối tác chiến lược. Giá trị tăng trưởng có thể đạt 
được nhờ việc xây dựng dần dần giá trị của khoa 
học và công nghệ trong doanh nghiệp, ngay cả 
khi không có doanh thu do bán sản phẩm, hoặc 
nhờ một chiến lược hỗn hợp vừa xây dựng giá trị 
của công nghệ vừa tạo ra doanh thu, có lẽ thoạt 
đầu từ hoạt động tư vấn và dịch vụ. Tính chất 
ngành hoạt động và chế độ chiếm hữu của dự 
án, tức là khả năng bảo vệ tài sản trí tuệ thông 
qua bằng sáng chế, quyển tác giả, những thứ có 
thể rất khác nhau giữa các ngành, ví dụ công 
nghệ sinh học với công nghệ thông tin, có thể 
anh hưởng đến sự lựa chọn. Sự lựa chọn giữa các 
chiến lược thương mại hoá sẽ bị ảnh hưởng bởi 
khả năng tiếp cận các tài sản bổ sung cần thiết 
gắn liền với mỗi chiến lược tăng trưởng. Chiến 
lược thị trường sẵn phẩm còn bao gồm nhu cầu 
tìm được nguồn nhân lực có chuyên môn về 
thương mại hoá. Chiến lược thị trường tài chính 
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bao hàm nhu cầu tiếp cận các nguồn vốn nhân 
lực bố sung có thể giúp phát triên công nghệ. 


Doanh nghiệp xã hội 


Doanh nghiệp xã hội gắn với việc nhận thức 
một vấn đề xã hội và sử dụng các nguyên tắc 
kinh doanh để tổ chức, tạo lập và quản lý doanh 
nghiệp xã hội để đạt được những thay đối về xã 
hội, văn hoá, hay môi trường. Trái với tình thần 
kinh doanh thương mại truyền thống, động lực 
cơ bản cho doanh nhân xã hội là tạo ra lợi nhuận 
_ tích cực cho xã hội, và tạo ra những giá trị xã 
hội khó có thể đo lường được (tức là tổng số của 
cải tạo ra có thể bao gồm tài chính và phi tài 
chính). Quan trọng hơn, trong khi doanh nhân 
xã hội thường gắn với các khu vực tự nguyện và 
không vì lợi nhuận, nhu cầu này không loại trừ 
việc tạo ra lợi nhuận tài chính. 

Mặc dù mới nổi tiếng trong những năm gần 
đây, nhưng doanh nghiệp xã hội đã có một lịch 
sử lâu đời. Doanh nghiệp xã hội đầu tiên ở Anh 
được thành lập vào những năm 1840 ở Rochdale, 
Lancashire. Đó là một hợp tác xã của công nhân 
cung cấp thực phẩm chất lượng cao với giá cả 
phải chăng để đáp trả những điều kiện công 
xưởng vốn bị coi là bóc lột. Một sự hồi sinh của 
doanh nghiệp xã hội tại Anh bắt đầu vào giữa 
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những năm 1990 gắn liền với sự hình thành ồ ạt 
các hợp tác xã, các doanh nghiệp cộng đồng, các 
doanh nghiệp từ thiện, và những hình thức doanh 
nghiệp xã hội khác. Tuy nhiên, các doanh nghiệp 
xã hội rất khác nhau về mục tiêu, thành viên, 
hình thức pháp lý, và quy mô, từ những doanh 
nghiệp lớn ở tầm quốc gia và quốc tế cho đến các 
doanh nghiệp nhỏ dựa vào cộng đồng. Một nguy 
cơ tiểm tàng với sự phổ biến gần đây của các 
doanh nghiệp xã hội là các doanh nghiệp thương 
mại sẽ cố cướp đoạt “thương hiệu xã hội' khi giới 
thiệu hàng hoá và dịch vụ của họ. 

Doanh nghiệp xã hội cần ý thức rõ ràng về 
'sứ mệnh xã hội của mình về việc mình đang 
cố gắng làm nên sự khác biệt nào, nhằm mục 
đích giúp đỡ al, và lập kế hoạch thực hiện điều 
đó như thế nào. Nói chung, doanh nghiệp xã hội 
tạo ra thu nhập bằng cách bán hàng hoá và dịch 
vụ hơn là nhờ vào các khoản tài trợ và quyên 
góp. Thật vậy, con số các tổ chức từ thiện từ bỏ 
các mô hình gây quỹ truyền thống và trở nên 
giống các doanh nghiệp thương mại hơn để đảm 
bảo sự tồn tại bền vững của mình đang ngày càng 
tăng lên. Các doanh nghiệp xã hội nói chung có 
những quy định rõ ràng rằng lợi nhuận sẽ được 
tái đầu tư để tiếp tục sứ mệnh xã hội. Tuy vậy, 
việc chấp nhận vị thế từ thiện có thể đem lại 
các khoản miễn giảm thuế giúp duy trì số thặng 
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dư để tiếp tục sứ mệnh xã hội. Trong khi doanh 
nghiệp xã hội cũng có thể sử dụng những hình 
thức pháp lý tương tự như các doanh nghiệp và 
hợp tác xã tiêu chuẩn, thì các tổ chức lợi ích cộng 
đồng cung cấp một hình thức pháp lý được tạo ra 
đặc biệt cho doanh nghiệp xã hội. Nó có một mục 
tiêu xã hội được quy định, đảm bảo cho tổ chức 
này không thể đi chệch khỏi sứ mệnh xã hội và 
tài sản của nó được bảo vệ để không bị bí mật 
đem bán. 

Các doanh nhân xã hội cũng khác nhau 
trong những hoạt động kinh doanh của họ. Một 
số doanh nhân xã hội là những người “khéo xoay 
xở”, những người chuyên chú vào việc giả1 quyết 
các nhu cầu xã hội quy mô nhỏ của địa phương 
với bất kỳ nguồn lực nào rơi vào tay họ. Nhóm 
thứ hai là các nhà hiệu chỉnh xã hội, những 
người phát triển các hàng hoá và dịch vụ để đáp 
ứng các nhu cầu không được giải quyết thoả 
đáng bởi những tổ chức và doanh nghiệp hiện 
có; quy mô hoạt động của họ có thể dao động từ 
nhỏ đến lớn. Nhóm thứ ba là các kỹ sư xã hội, 
những người nhận diện các vấn đề mang tính hệ 
thống và giải quyết chúng thông qua những thay 
đổi cơ bản được xây dựng dựa trên việc khai thác 
sự hỗ trợ chính trị của dân chúng. Giá trị xã hội 
được tạo ra bởi các loại doanh nhân xã hội khác 
nhau có thể thay đối vì những khung cảnh khác 
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nhau trong đó họ hoạt động và những mục tiêu 
chính tr† khác nhau của họ. 

Mục đích chính của doanh nghiệp xã hội là 
sứ mệnh xã hội hoặc môi trường của nó. Đáng 
lưu ý, một doanh nghiệp xã hội cố gắng tối đa hoá 
khối lượng lợi ích xã hội mà nó tạo ra cân bằng 
với các mục tiêu tài chính. Tuy nhiên, một doanh 
nghiệp có đạo đức sẽ cố giảm thiểu tác động tiêu 
cực của nó đối với xã hội và môi trường. 

Ỏ Mỹ, hiện tượng doanh nghiệp xã hội là xu 
thế chủ đạo. Tạp chí Forbes công bố danh sách 
các doanh nhân xã hội hàng đầu cùng với “danh 
sách người giàu” truyền thống của mình. Các 
doanh nghiệp xã hội đang tham gia vào một loạt 
ngành nghề đa dạng với một loạt mục tiêu xã hội 
khác nhau. Những ví dụ về doanh nhân xã hội 
đáng chú ý là jJordan Kassalow, một chuyên viên 
đo thị lực có bằng cấp, người điều hành một tổ 
chức bán kính đọc sách làm sẵn cho người dân ở 
các nước đang phát triển; Sam Goldman và Ned 
Tozun của hãng D.LIight Design, sản xuất các 
loại đèn giá rẻ và bán trong các cộng đồng không 
có nguồn điện ổn định; Tom Skazy, người đã rời 
bỏ đại học Princeton danh tiếng để lập ra hãng 
Terracycle, bán phân bón và hơn 250 sản phẩm 
được làm từ sáu mươi dòng chất thải; và jJane 
Chen, người đã thành lập một hãng sản xuất 
loại thiết bị giống như túi ngủ gọi là “Thermpod), 
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dùng để sưởi ấm cho trẻ sơ sinh thiếu cân tại các 
bệnh viện và phòng khám nơi có hệ thống sưởi 
ấm không đáng tin cậy. 

Đứng đầu danh sách đề cử của độc giả tờ 
Businessweek cho doanh nghiệp xã hội vì lợi 
nhuận là Dự án The Paradigm, bán loại bếp 
lò đốt cháy triệt để củi và than củi ở Kenya và 
Guatemala. Các kiểm toán viên do Liên Hợp 
Quốc phê chuẩn chứng minh bằng tư liệu là bếp 
tiết kiệm bao nhiêu nhiệt lượng, và Paradigm 
bán lại định mức thải carbon đôi ra mà các kiểm 
toán viên thưởng cho nó. Một ví dụ khác, dự án 
Sseko Design, chuyên giúp những phụ nữ thiệt 
thòi có năng lực học lên đại học ở Dganda kiếm 
tiền chi trả học phí. Các doanh nghiệp có trụ sở Ở 
Hoa Kỳ dạy những người tham gia học may. Sau 
khi làm việc chín tháng tại nhà máy ở thủ đô 
Kampala, những người tham gia sẽ có đủ tiền để 
theo học năm đầu tiên của trường đại học. 

Tại Anh, The Big lssue, Dự án Eden, và 
nhà hàng Fifteen của Jjamle Oliver là những ví 
dụ về các doanh nghiệp xã hội. Cũng tại Anh, 
Cafédirect là hãng đồ uống nóng kinh doanh 
tại các hội chợ lớn nhất ở Anh; Tổ chức Elvis & 
Kresse (EaKo) thu gom các phế liệu công nghiệp, 
biến chúng thành valy và túi xách thời trang, 
và tặng 50% lợi nhuận cho Hội Từ thiện của 
Lính cứu hoá; Hil Holt Wood giáo dục các thanh 
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niên có nguy cơ rủ ro cao trong khung cảnh một 
khu rừng cổ đại; Trung tâm Sức khoẻ Surrey là 
doanh nghiệp xã hội tiên phong trong thế giới 
y tế do các đội điều dưỡng và trị liệu làm việc 
tại đây điều hành, và Green-Works thu gom đồ 
nội thất văn phòng lẽ ra được đưa đến bãi phế 
thải và chuyển chúng đến các cơ sở từ thiện và 
các tổ chức khác với giá rất rẻ. Ngoài ra, những 
người thắng giải thưởng như Divine Chocolate, 
một hãng kinh doanh chocolate tại các hội chợ do 
Hợp tác xã KuapaKokoo của các nông dân trồng 
ca-cao ở Ghana đồng sở hữu, và Women like Ủs, 
một công ty kết nối những phụ nữ có công việc 
linh hoạt, cũng là các doanh nghiệp xã hội. 

Quỹ Eco-Lighthouse khuyến khích doanh 
nghiệp xã hội và Bộ Môi trường Na Uy hỗ trợ 
cho chương trình cấp giấy chứng nhận môi 
trường. Quỹ này giúp các doanh nghiệp tiến 
hành những hoạt động có lợi nhuận và thân thiện 
với môi trường. Những hoạt động thân thiện với 
môi trường trong việc sử dụng tài nguyên, năng 
lượng, hoá chất, xử lý chất thải, vận chuyển và 
giao dịch với các nhà cung cấp được quỹ ủng 
hộ. Các doanh nghiệp được cấp giấy chứng nhận 
EBco-Lighthouse (ELC) có thể huy động một 
nguồn lực hợp pháp chất lượng cao, được phát 
tín hiệu từ các nhà cung cấp tiềm năng những 
nguồn lực bên ngoài. Trong quá trình thực hiện 
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cấp giấy chứng nhận, mỗi doanh nghiệp giành 
được quyền tiếp cận một tư vấn bên ngoài. Nhà 
tư vấn sẽ tạo điều kiện cho doanh nghiệp tham 
gia chương trình phát triển các chiến lược tuân 
theo những yêu cầu cụ thể của ngành công 
nghiệp, nhưng đồng thời thúc đẩy lợi thế cạnh 
tranh bền vững và khả năng tài chính lành 
mạnh. Một kiểm toán viên độc lập của bên thứ 
ba đảm bảo rằng chỉ những doanh nghiệp thực 
hiện tất cả các hoạt động theo quy định của quỹ 
(tức là các mục tiêu doanh nghiệp, quy hoạch, 
các biện pháp kiểm soát chất lượng, lưu trữ hồ 
sơ, và đào tạo, giáo dục người lao động) mới được 
trao giải thưởng BLỤC. Giấy phép BLC có hiệu 
lực trong ba năm. Nó có thể được gia hạn nếu 
doanh nghiệp tuân thủ các yêu cầu EUC. Những 
yêu cầu BLC liên tục được đánh giá và gia tăng 
liên quan đến các tiêu chuẩn của thị trường và 
các quy định quản lý. 
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Tương lai 


gay từ đầu, chúng ta đã nói rằng tinh thần 

kinh doanh đang trải qua một thời kỳ vàng 
son. Nếu thời kỳ vàng son của tỉnh thần kinh 
doanh nghĩa là nó phải có một ảnh hưởng lâu dài 
đối với xã hội thì còn nhiều vấn đề nan giải và 
thách thức cần được giải quyết. Lưu ý là chúng 
ta phải thấy rằng tỉnh thần kinh doanh có cái giá 
của nó, và nó có những lợi ích cũng như những 
thiếu sót. Các vấn đề cần được xem xét trong 
tương lai sẽ được thảo luận ở chương 7. 


Tăng trưởng của doanh nghiệp 


Một vấn đề quan trọng trong tình thần kinh 
doanh là liệu nó sẽ dừng lại với việc tạo ra một 
doanh nghiệp hay vẫn sẽ tiếp tục vượt quá điểm 
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này. Những chương trước, chúng ta đã thấy tình 
thần kinh doanh là một quá trình diễn ra theo 
thời gian và có thể tiếp tục ngay trong các doanh 
nghiệp đã được hình thành. Một số người cũng 
có sự nghiệp kinh doanh, sở hữu nhiều doanh 
nghiệp theo thời gian. Đối với tinh thần kinh 
doanh để đóng góp cho xã hội, điều quan trọng là 
phải đi xa hơn mục tiêu tạo ra các doanh nghiệp, 
mà phần nhiều trong số đó đóng cửa khá nhanh 
chóng sau khi hình thành như đã được nhấn 
mạnh trong Chương 5. Thay vì thế, ảnh hưởng 
lớn hơn liên quan đến việc giải quyết các câu hỏi 
làm thế nào khai thác các cơ hội dẫn đến phát 
triển và kinh doanh bền vững. 

Các phương pháp tiếp cận hiệu quả và khéo 
xoay xở đem lại những phương hướng mới lý thú 
trong việc các doanh nhân làm thế nào có thể 
tạo ra những doanh nghiệp mới trong hoàn cảnh 
nguồn lực rất hạn chế, nhưng chúng hiện chỉ 
cung cấp những hiểu biết ít ổi xung quanh việc 
các doanh nghiệp mới thực hiện quá trình chuyển 
đổi như thế nào để tăng trưởng cao, kết luận hiện 
đang được tìm kiếm từ tất cả các quốc gia quan 
tâm đến việc thúc đẩy phát triển kinh tế. 

Kết quả của một số lượng lớn nghiên cứu 
điều tra những lý do xung quanh việc các doanh 
nghiệp phát triển như thế nào và tại sao một số 
doanh nghiệp mới phát triển hơn những doanh 
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nghiệp khác đã xác định tầm quan trọng của các 
đặc điểm của doanh nhân, khả năng có được các 
nguồn lực, chiến lược áp dụng cho doanh nghiệp, 
bối cảnh ngành nghề, và cơ cấu tổ chức trong 
việc làm hoặc doanh thu bán hàng. Tuy nhiên, 
khả năng sinh lợi và tồn tại của doanh nghiệp, 
cũng như các thước đo rộng lớn hơn của giá trị 
doanh nghiệp bao gồm cả giá trị xã hội (tức là 
tổng số của cải tạo ra, có thể là tài chính và phi 
tài chính), như minh hoạ bởi các doanh nghiệp 
xã hội trong Chương 6, mới chỉ được chú ý một 
cách hạn chế. Ngoài ra, vấn đề của doanh nhân 
chứ không phải thành tích hoạt động của doanh 
nghiệp lại thu hút được rất ít sự quan tâm. 

Chúng tôi nhấn mạnh hai vấn đề nan giải còn 
chưa được giải quyết cụ thể. Việc giải đáp những 
vấn đề ấy sẽ góp phần gia tăng sự đóng góp xã 
hội của các doanh nhân. Thách thức đặc biệt 
thích đáng vì tại thời điểm chúng tôi viết cuốn 
Dẫn luận này (2013), các quốc gia đang phải đối 
mặt với những thách thức trong việc xây dựng 
chính sách để thúc đẩy sự phát triển trong một 
môi trường khó khăn tài chính nghiêm trọng và 
suy thoái kép. 

Vấn đề nan giải đầu tiên liên quan đến việc 
tại sao dường như ít có sự tương quan giữa tăng 
trưởng doanh số bán hàng và tăng trưởng doanh 
thu trong các doanh nghiệp. Đây không phải là 
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những thước đo có thể thay thế nhau về cùng 
một sự việc, và việc thiếu sự tương quan cung 
cấp một đầu mối là các quá trình kinh doanh 
khác nhau là nền tảng cho tăng trưởng của 
doanh nghiệp. Ví dụ, trong khi chúng ta thường 
có thể nghĩ về sự tăng trưởng theo nghĩa tăng 
doanh số bán hàng cho người tiêu dùng cuối cùng 
trong một thị trường sản phẩm, thì đây là một 
quan điểm hẹp hòi. Đặc biệt trong các thị trường 
công nghệ cao, doanh nhân khởi nghiệp có thể 
bán công nghệ của họ cho các doanh nghiệp lớn 
khác trong ngành, chẳng hạn thông qua cấp 
phép. Những doanh nghiệp lớn ấy sẽ có nguồn 
vốn bổ sung để phát triển công nghệ vào những 
sản phẩm cuối cùng có thể vượt xa doanh nhân 
mới khởi nghiệp. Các doanh nhân khởi nghiệp 
kinh doanh trong lĩnh vực công nghệ cao cũng 
có thể tập trung vào việc xây dựng giá trị công 
nghệ của họ, như minh hoạ trong Chương 3 với 
Renovo. Ở đây, doanh nhân có thể tạo ra giá trị 
bằng cách bán doanh nghiệp của mình cho một 
doanh nghiệp đang hoạt động, hoặc đưa nó lên 
thị trường chứng khoán, thậm chí thông qua một 
số doanh nghiệp không có doanh thu từ việc bán 
sản phẩm cho các khách hàng cuối cùng. Thay vì 
phát triển năng lực sản xuất và tiếp thị, và tạo 
ra doanh thu bán hàng khá sớm sau khi khởi 
nghiệp, các doanh nghiệp này phải đối mặt với 
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những thách thức của việc giành được các vòng 
tài trợ để vượt qua cái gọi là 'thung lũng chết. Đó 
là khoảng cách giữa việc sử dụng hay “đốt vốn 
ban đầu và tạo ra nguồn tài trợ lớn hơn nữa từ 
doanh số bán hàng hay từ vòng thứ hai của tài 
trợ bên ngoài. Ngoài ra, các doanh nghiệp có 
thể cần phát triển các chiến lược quốc tế bởi thị 
trường của họ là những thị trường toàn cầu. ® 
đây, các doanh nghiệp cần xác định đối tác liên 
minh và các ứng cử viên mua lại, xây dựng mối 
quan hệ với các doanh nghiệp đang hoạt động 
mà rốt cuộc có thể mua lại chúng. 

Vấn đề nan giải thứ hai là tại sao các mô hình 
tăng trưởng lại khác nhau đến thế. Tương đối ít 
đơn vị kinh doanh cho thấy có sự tăng trưởng 
mạnh mẽ, bền vững. Một số doanh nghiệp thoạt 
đầu phát triển nhanh chóng sau đó mờ nhạt dần. 
Các doanh nghiệp khác phải đối mặt với những 
khó khăn, nhưng rồi hồi phục để trở thành các 
doanh nghiệp thành công. Một cách giải thích là 
các doanh nhân khác nhau về khả năng khám 
phá, tạo ra, đánh giá và khai thác những cơ hội có 
tiểm năng tăng trưởng bền vững. Các doanh nhân 
cũng khác nhau liên quan đến động cơ hướng tới 
tăng trưởng bền vững của họ. Tuy nhiên, chúng 
ta vẫn còn chưa biết lý do tại sao một số doanh 
nhân có động lực lớn hơn những người khác để 
phát triển doanh nghiệp, hoặc có động lực để 
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phát triển doanh nghiệp theo những cách khác 
nhau. Như đã được minh hoạ trong Chương 5, 
giờ đây chúng ta biết thêm về quá trình nhận 
thức kinh doanh bằng cách khám phá cách thức 
doanh nhân thực sự tạo ra các quyết định để phát 
triển hoặc không phát triển doanh nghiệp. Bởi vì 
các doanh nhân phải liên tục xác định ý nghĩa 
cho những thông tin không rõ ràng và luôn thay 
đối trong môi trường không chắc chắn bên ngoài, 
những người có phong cách ra quyết định trực 
giác và phi tuyến tính hơn có thể nhận ra cơ hội 
phát triển hơn những người khác. 


Bối cảnh 

Trong Chương 4, chúng ta đã thảo luận về 
những bối cảnh xã hội, địa lý và thể chế có thể 
anh hưởng đến việc một người nào đó trở thành 
doanh nhân. Nhưng các chiều kích bối cảnh vượt 
ra ngoài vị trí địa lý hoặc không gian trong một 
xứ sở, một ngành nghề, hoặc môi trường kinh 
doanh cụ thể. Việc một người nào đó trở thành 
doanh nhân hay không và sau đó có phát triển 
doanh nghiệp của họ hay không cũng cần phải 
được hiểu trong mối quan hệ với chiều kích thời 
gian. Ở cấp độ doanh nghiệp, chiều kích này 
liên quan đến các giai đoạn cụ thể trong vòng 
đời của một doanh nghiệp - đó là, khu vực này 
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liệu đang nối lên, đang phát triển, đang trưởng 
thành hay đang suy giảm. Ngoài ra, chiều kích 
thời gian liên quan đến trình độ cá nhân doanh 
nhân xét theo các giai đoạn trong sự nghiệp 
kinh doanh của họ. Như đã minh hoạ ở Chương 
4, sự nghiệp kinh doanh có thể diễn ra trong 
một doanh nghiệp riêng lẻ hay trong nhiều dự 
án tổ chức tuần tự hoặc đồng thời như một danh 
mục đầu tư. Chiều kích thời gian cũng liên quan 
đến bối cảnh quốc gia. Ví dụ, một số nền kinh 
tế mới nối và phát triển có thể ít bị thúc bách 
về sự cần thiết phải khai thác cơ hội một cách 
kịp thơi. Các quá trình nhận thức và hành vì 
cấu hình tài nguyên của các doanh nhân trong 
những quốc gia có quan điểm cấp thiết hơn về 
thời gian có thể khác với những quốc gia có quan 
điểm thời gian lỏng lẻo hơn, điển hình là những 
nước chậm phát triển, nơi mà, ví dụ, chuyện được 
tổ chức tốt, làm việc đúng giờ, cung cấp đúng 
giờ là không chắc chắn. Những khác biệt này có 
thể có những tác động tiềm năng quan trọng đối 
với khả năng của doanh nhân để góp phần tạo 
ra của cải xã hội. Thay vì tập trung vào doanh 
nghiệp thì cần phải xem doanh nhân là đơn vị 
phân tích trong việc tìm hiểu các giai đoạn trong 
quá trình kinh doanh. 

Cổ xuý tỉnh thần kinh doanh đóng một vai 
trò quan trọng trong sự phát triển của hệ thống 
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đốn mới ở cấp độ quốc gia. Thông thường, các hệ 
thống đổi mới quốc gia thường chỉ tập trung vào 
việc thành lập các thiết chế sẽ tạo ra và phổ biến 
kiến thức mới thông qua các chương trình nghiên 
cứu và phát triển dài hạn, trong khi tinh thần 
kinh doanh thưởng bị bỏ qua. Trong các khu vực 
công nghệ phát triển nhanh thì phương pháp 
tiếp cận như vậy có thể là không đủ. William 
Baumol đã lập luận rằng đối mới kinh doanh là 
nguồn gốc thực sự của lợi thế cạnh tranh quốc 
gia, và thách thức chính là tạo ra một bối cảnh 
khả dụng mà trong đó việc đổi mới kinh doanh 
có thể phát triển được. Một môi trường như vậy 
có thể liên quan đến việc xác định, tạo ra, và hỗ 
trợ một hệ sinh thái kinh doanh liên quan đến 
các môi quan hệ giữa các doanh nhân và doanh 
nghiệp của họ, các trường đại học, các đối tác 
công nghiệp thực tế và tiềm năng, các đối tác 
kinh doanh, các nhà cung cấp tài chính và sự hỗ 
trợ của chính phủ. Đây là một bước từ bỏ về căn 
bản hệ thống đổi mới quốc gia và các cụm công 
nghiệp truyền thống. Vì vậy, thay vì tập trung 
vào các doanh nghiệp một cách cô lập, cần phải 
tập trung vào vai trò của các hệ sinh thái kinh 
doanh như một tổng thể, và những cách thức mà 
nó được phát triển, nuôi dưỡng, thích nghỉ và 
duy trì. 
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Truyền bá và chuyển đổi 


Tinh thần kinh doanh có phạm vi áp dụng 
rộng rãi hơn là chỉ khởi sự một doanh nghiệp 
mới. Lưu ý là nó có thể liên quan đến một loạt 
các hình thức khác nhau, như đã minh hoạ trong 
Chương 6. Ví dụ, nó liên quan đến kinh doanh 
tập đoàn, doanh nghiệp xã hội, tỉnh thần kinh 
doanh trong các doanh nghiệp gia đình, và tỉnh 
thần kinh doanh có thể được giải phóng thông 
qua việc thay đổi quyền sở hữu là kết quả từ một, 
vụ mua lại bằng nghiệp vụ quản lý. 

Sau cuộc khủng hoảng tài chính năm 2008, 
chúng ta có vẻ đang chứng kiến một sự đánh 
giá lại quan trọng các mục tiêu của tỉnh thần 
kinh doanh. Thay vì nghĩ về lợi nhuận tài chính 
tư nhân thuần tuý, sự xuất hiện của các doanh 
nhân xã hội đại diện cho một sự phát triển mới, 
có vai trò quan trọng trong việc lấp đầy những 
khoảng trống trong cung cấp dự phòng bởi các tổ 
chức chính thức trong thời đại những ràng buộc 
ngân sách eo hẹp. Đáng quan tâm là nhiều sinh 
viên MBA tại các trường kinh doanh hiện đang 
viết luận văn về doanh nghiệp xã hội hơn là về 
các doanh nghiệp thuần tuý thương mại. 

Tinh thần kinh doanh đóng một vai trò 
quan trọng trong việc tái hoà nhập xã hội của 
các cựu chiến binh, đặc biệt là những người mà 
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tình trạng thương tật khiến họ hầu như không 
thể tìm được hoặc giữ được một việc làm thưởng 
xuyên. Một ví dụ đáng chú ý ở Mỹ là chương trình 
Barnes Family Entrepreneurship Bootcamp 
(Chương trình Huấn luyện kinh doanh gia đình 
Barnes) cho cựu chiến binh bắt đầu tại Đại học 
Syracuse ở Mỹ năm 2007. Sáng kiến này đã được 
các trường đại học khác trên khắp nước Mỹ học 
theo, như Mays Business School (Trường Einh 
doanh Mays) tại Đại học A&M Texas. Chương 
trình đem lại sự đào tạo tiên tiến về các kỹ năng 
cần thiết để khởi động thành công và phát triển 
một doanh nghiệp mới qua một khoá học trực 
tuyến, một trải nghiệm thực địa căng thẳng, 
và mười hai tháng hỗ trợ và cố vấn cho các cựu 
chiến binh bằng dịch vụ kết nối miễn phí những 
người tham gia. 


Giải quyết tình trạng đói nghèo 


Theo Ngân hàng Thế giới, ước tính có khoảng 
1,ỗ tỷ người đang sống trong cảnh nghèo đói 
cùng cực, với mức sống trung bình chỉ 1,25 DSD 
hoặc ít hơn mỗi ngày. Trong khi các cơ quan quốc 
tế và chính phủ các nước đã có nhiều thập niên 
góp phần xoá đói giảm nghèo cho bộ phận dân 
cư sống trong nghèo đói như vậy, thì người ta 
ngày càng nhận ra rằng cách tiếp cận từ trên 
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xuống như thế là không đủ. Theo tinh thần của 
câu châm ngôn “cho họ một con cá thì họ sống 
được một ngày, còn dạy họ cách câu cá thì họ 
sống được ca đời, chúng ta đang thấy một sự đột 
biến trong những nỗ lực để thúc đẩy tinh thần 
kinh doanh ở cấp địa phương tại các nước kém 
phát triển. 

Một số dự án được cổ xuý trong một số nước cụ 
thể và được tài trợ bởi các chính phủ. Ví dụ, Quỹ 
Giải phóng tỉnh thần kinh doanh Kenya (Kenya 
Entrepreneurship Empowerment Foundatlon 
- KEEF) là một tổ chức phi chính phủ phi lợi 
nhuận dành cho việc xoá đói giảm nghèo trong 
các nhóm dân cư chịu thiệt thòi ở Kenya, tập 
trung chủ yếu vào phụ nữ và thanh niên. Quỹ 
cung cấp những khoản tín dụng nhỏ với lãi suất 
thấp và hỗ trợ cho việc thành lập doanh nghiệp 
nhỏ bền vững ở Kenya. Các dự án khác được tài 
trợ bởi các quỹ tư nhân. 

Tuy nhiên, nghèo đói cũng là thách thức lớn 
đối với tinh thần kinh doanh. Trong suốt cuốn 
sách này, chúng ta đã nói bối cảnh chính là vấn 
đề và quá trình kinh doanh được liên kết qua lại 
với bối cảnh. Ở nhiều quốc gia kém phát triển, 
sự yếu kém hoặc không có các tổ chức hỗ trợ 
làm vô hiệu hoá khả năng của người nghèo trở 
thành doanh nhân. Ví dụ, Chương trình Thách 
thức những giới hạn của cắt giảm đói nghèo 
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(Challenging the Frontlers of Poverty Reduction 
- CFPR) của tổ chức phi chính phủ BRAC ở 
Bangladesh nhằm khắc phục vấn đề các chương 
trình tài chính vi mô truyền thống không đến 
được với người nghèo nhất trong những người 
nghèo. Sự tương tác giữa các cấu trúc quyền lực 
hiện có, các thiết chế thừa kế, và các thực tiễn 
thể chế được đưa ra gần đây liên quan đến tài 
chính vi mô tạo ra một khoảng trống trong bối 
cảnh thể chế. BRAC có thể lấp đầy khoảng trống 
này bằng cách rút ra những kinh nghiệm nội bộ 
của chính mình và các mạng lưới hoạt động được 
xây dựng qua nhiều năm làm việc trong các vùng 
nông thôn Bangladesh, và rút ra những bài học 
từ bối cảnh thể chế bên ngoài bằng cách tham 
gia vào các hoạt động hỗ trợ người nghèo theo 
tập tục hiện hành, các sự kiện tôn giáo, và trình 
diễn sân khấu bình dân. 

Mặc dù những sự phát triển như vậy chắc 
chắn là rất giá trị, nhưng khả năng của chúng 
trong việc tạo ra các doanh nghiệp tăng trưởng 
cao, tạo ra nhiều việc làm và của cải tại địa 
phương có lẽ là hạn chế. Sự xuất hiện của những 
doanh nghiệp như vậy có thể còn cần phải chờ 
sự xuất hiện của các khuôn khổ thể chế và các 
thị trường nhân tố mạnh hơn. Những thứ này 
có thể tạo điều kiện thuận lợi cho các phát triển 
quan trọng như việc thành lập những tổ chức tài 
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chính lớn, những quy định của pháp luật và thực 
thi hợp đồng, cũng như sự phát triển cơ sở hạ 
tầng tạo điều kiện lưu động các nguồn lực cũng 
như phân phối hàng hoá và dịch vụ. Mức độ mà 
những nền kinh tế mới nổi đang phát triển các 
thể chế và các thị trường nhân tố của chúng 
rất đa dạng. Ngày càng có nhiều nước đang trở 
thành “các nền kinh tế tầm trung, thể hiện với 
mức độ khác nhau những đặc điểm của nền kinh 
tế thị trường phát triển. Các doanh nghiệp từ 
những quốc gia này đang ngày càng có vị thế tốt 
để cạnh tranh trên thị trường thế giới, nhưng 
chúng vẫn cần đến sự hỗ trợ của chính phủ đối 
với các hoạt động quốc tế của chúng. Thay vì 
cạnh tranh chỉ dựa trên cơ sở chỉ phí thấp, một 
số doanh nghiệp hiện có tiểm năng thâm nhập 
các thị trường phát triển dựa trên các sản phẩm 
công nghệ cao, tiên tiến của mình. 


Những hình thức tài chính mới 


Khi những hình thức kinh doanh mới nổi lên, 
chúng sẽ thách thức quan niệm truyền thống 
về khoảng cách giữa nhu cầu tài chính của các 
tổ chức kinh doanh và các nguồn tài chính có 
sẵn. Sự phát triển mang tính cách mạng trong 
công nghệ có những tác động đặc biệt quan 
trọng. Các doanh nghiệp công nghệ và truyền 
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thông mới đang thách thức và thậm chí thay 
thế vai trò truyền thống của vốn mạo hiểm hạt 
giống (seed VC). Ví dụ, công nghệ di động, công 
cụ mạng xã hội và cơ chế tài trợ đám đông đã tạo 
điều kiện dễ dàng hơn cho việc gom và phân phối 
những khoản vốn hạt giống nhỏ, hoặc tài chính 
vi mô, từ những cá nhân muốn đầu tư hoặc cho 
vay đối với các dự án kinh doanh. Các xưởng gia 
tốc (accelerators) và nhà máy khởi nghiệp (start- 
up factory), cũng có thể đóng một vai trò quan 
trọng trong việc giúp các doanh nghiệp vượt qua 
những giai đoạn khởi động ban đầu. Đáng chú ý 
là chúng có thể cung cấp một lượng tài chính nhỏ 
trước khi có vốn hạt giống, đối lại bằng vốn sở 
hữu (equity) cũng như sự hỗ trợ phát triển kinh 
doanh ban đầu. 

Tài chính vì mô đang ngày càng đóng vai trò 
trung tâm trong việc kích thích và nuôi dưỡng 
hoạt động kinh doanh ở các nước đang phát 
triển. Ở đây, tài chính vi mô cung cấp cho doanh 
nhân những lượng vốn nhỏ mà có lẽ không thể 
tìm thấy ở đâu khác trong bối cảnh liên quan 
đến thị trường vốn chưa phát triển và sự vắng 
mặt của các tài sản cá nhân lớn. 

Trong khi tài chính vi mô nổi lên như là các 
khoản vay khởi động không thế chấp cho những 
người nghèo, nó đang phát triển thành một loạt 
các khả năng tài chính dựa trên vay nợ và vốn sở 
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hữu. Nguồn tài chính vi mô đang tăng nhanh và 
bao gồm các ngân hàng, các quỹ tiết kiệm và các 
tổ chức cho vay, quỹ đầu tư vì lợi nhuận, các công 
ty bảo hiểm, các nhà khai thác mạng di động, 
cũng như các cá nhân hoạt động như các nhà tài 
trợ cá nhân nhỏ và những người cho vay nhỏ. Ở 
các nước phát triển, lao động nhập cư gửi về quê 
hương là các nước đang phát triển một phần thu 
nhập của họ cũng là một nguồn tài chính đang 
gia tăng. Một vài nguồn trong số đó là các tổ chức 
phi lợi nhuận. 

Hiện nay, chúng ta cần biết nhiều hơn về 
hình thức nào trong số những hình thức tài chính 
vi mô đang nổi lên là phù hợp nhất và hiệu quả 
nhất trong từng hoàn cảnh cụ thể. Những hình 
thức tài chính vi mô có ảnh hưởng nhất trong 
việc thúc đẩy doanh nhân công nghệ cao sáng 
tạo trong các nền kinh tế phát triển có thể không 
giống như những hình thức ủng hộ tài chính để 
thoát khỏi cảnh đói nghèo tuyệt vọng trong các 
nền kinh tế kém phát triển. 

Chúng ta có rất ít bằng chứng liên quan đến 
thành tích dài hạn của các doanh nhân được 
tài trợ bằng tài chính vi mô. Tài chính vi mô có 
thể tạo điều kiện khởi nghiệp nhưng có thể hạn 
chế hơn trong việc giúp các doanh nghiệp này 
phát triển và tuyển dụng những lao động khác 
ở địa phương, những người được đưa ra khỏi đói 
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nghèo. Thách thức sau đó là phát triển các cơ chế 
có thể giúp đưa sự phát triển của các tổ chức tài 
chính vi mô từ chỗ khởi nghiệp đến các doanh 
nghiệp tăng trưởng bền vững. Như chúng ta biết 
từ các nghiên cứu về sự hỗ trợ vốn mạo hiểm 
cho doanh nhân, ngoài tài chính ra cũng cần 
cung cấp những hỗ trợ khác dưới các hình thức 
kỹ năng và vốn xã hội để phát triển một doanh 
nghiệp thành công. 


Nặt tối của doanh nhân 


Bên cạnh những phát triển tích cực hiện tại 
và mới được tạo ra bởi tỉnh thần kinh doanh, các 
khía cạnh tiêu cực đôi khi bị lãng quên, hoặc bị 
bỏ qua. Vấn đề tỷ lệ giải thể cao của các doanh 
nghiệp mới thành lập nêu trong Chương 1 được 
các nhà quản lý cho là quá trình “hót váng”. Mặc 
dù chúng ta có lẽ đang chứng kiến một thời kỳ 
vàng son của tỉnh thần kinh doanh trên toàn thế 
giới xét về phương diện chính sách và nghiên 
cứu, nhưng mặt tối vẫn chưa được thừa nhận 
đầy đủ. Nổi bật là hai khía cạnh cụ thể sau: 

Thứ nhất, Wiliam Baumol nhấn mạnh đến 
một khía cạnh tiêu cực của tình thần kinh doanh 
có thể xuất phát từ những khiếm khuyết trong 
quy tắc thể chế của trò chơi, nó cho phép và 
thậm chí tưởng thưởng cho tham nhũng và kinh 
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doanh bất hợp pháp. Một số doanh nhân có thể 
sử dụng sự giàu có của mình để hối lộ các quan 
chức, những người sẽ bảo vệ lợi ích của họ. Trong 
Chương 1, chúng ta đã nhấn mạnh rằng doanh 
nhân có thể đem lại sự cạnh tranh cho các doanh 
nghiệp đang tổn tại. Tuy nhiên, họ có thể gây tác 
động xấu bằng cách sử dụng tài sản của mình để 
ngăn cân sự gia nhập của doanh nghiệp sáng tạo 
mới. Vì vậy họ cũng có thể ngăn chặn sự cạnh 
tranh và làm chậm tiến bộ công nghệ và lợi ích 
xã hội. 

Một số hoạt động kinh doanh tạo thành nền 
kinh tế không chính thức, là thứ có thể mang lại 
cả lợi ích cũng như tổn thất cho xã hội. Các hoạt 
động kinh tế không chính thức bao gồm kinh 
doanh không đăng ký để trốn thuế và vi phạm các 
luật lệ lao động, hoặc bán sản phẩm giả mạo. Các 
tính toán cho rằng hoạt động kinh doanh không 
chính thức chiếm từ 10 đến 20% GDP trong các 
nền kinh tế trưởng thành, và lên đến 60% trong 
các nền kinh tế mới nổi. Hoạt động kinh doanh 
không chính thức có thể là bất hợp pháp, nhưng 
chúng nảy sinh ở những nơi thiết chế pháp lý 
chính thức bị một nhóm quan trọng trong xã hội 
cho là quá ngặt nghèo hoặc quá tổi tệ nên không 
được coi là chính đáng. Các doanh nghiệp không 
chính thức có thể cạnh tranh không công bằng 
với các doanh nghiệp chính thức, tuy trong một 
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số trường hợp nó có thể làm cho các doanh nghiệp 
chính thức hoạt động hiệu quả hơn. 

Việc công nghiệp hoá nhanh chóng giới hạn 
trong một số vùng của quốc gia có thể dẫn tới 
quá trình di cư đến các đô thị. Kết quả là càng có 
nhiều người hoạt động trong nền kinh tế không 
chính thức. Sự nghèo túng khiến một số người 
trở thành doanh nhân không chính thức. Đó là 
vì kinh doanh là nguồn thu nhập duy nhất cho 
những người không thể kiếm được một việc làm 
chính thức. Những doanh nhân kiểu này thường 
phải đối mặt với rào cản lớn trong việc thu thập 
các nguồn lực cho kinh doanh, và có thể phải sử 
dụng các nguồn lực bỏ đi của người khác (kinh 
doanh theo kiểu khéo xoay xở như được nói trong 
Chương 2) làm đầu vào cho hoạt động của họ (ở 
nhiều nước, các hàng hoá có thể được tái chế từ 
rác thải và đem bán). 

Tình trạng quan liêu quá mức trong các nền 
kinh tế phát triển cũng như mới nổi có thể sinh ra 
những phí tổn lớn và những rào cản đối với kinh 
doanh chính thức. Trong Chương 1, chúng ta 
nhận thấy có sự khác biệt đáng kể giữa các nước 
về mức độ dễ dàng trong hoạt động khởi nghiệp. 

Khía cạnh thứ hai từ mặt tối của tỉnh thần 
kinh doanh chính là tác động cá nhân. Trái 
ngược với lợi ích cá nhân của việc tích luỹ của cải 
từ kinh doanh, cái giá phải trả cho gia đình và 
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sức khoẻ cá nhân thưởng bị bỏ quên. Mặt bất lợi 
đối với phẩm chất kiên trì và sẵn sàng làm việc 
căng thắng của doanh nhân có thể là một tác 
động tiêu cực đến các mối quan hệ cá nhân. Một 
số doanh nhân có thể không có thời gian gần gũi 
người thân đủ để duy trì mối quan hệ, hoặc dẫn 
đến hậu qua ly hôn và sự xa lạ từ con cái. Ngoài 
ra, niềm tin duy nhất vào những gì là cần thiết 
để làm cho doanh nghiệp hoạt động có thể tạo 
ra những xung đột và sự không sẵn lòng hợp tác 
với các thành viên gia đình. Những căng thắng 
này có thể còn trầm trọng hơn ở các thành viên 
trong gia đình cũng tham gia vào hoạt động 
kinh doanh. 

Thất bại của các doanh nghiệp có thể khuếch 
đại những tác động này đối với cuộc sống cá nhân 
và gia đình. Việc mất nhà cửa vì sử dụng làm tài 
sản thế chấp cho các khoản vay khi kinh doanh 
thất bại có thể đặc biệt thách thức đối với các 
mối quan hệ cá nhân. Chúng ta đã thấy trong 
Chương 5, sự thua lỗ của một doanh nghiệp mà 
doanh nhân gắn bó chặt chẽ với nó có thể gây 
ra những cảm xúc đau khổ và suy sụp. Những 
doanh nhân này có thể không bao giờ còn là 
doanh nhân nữa, không bao giờ phục hồi được 
nếu họ không thể tiếp tục làm việc. Con cái của 
họ cũng có thể bị ngăn cần để không trở thành 
doanh nhân. 
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Các bằng chứng ít ỏ1 mà chúng ta có được về 
việc là doanh nhân thì thiệt thòi như thế nào cho 
thấy các doanh nhân nói đến một mức độ cô lập 
xã hội cao hơn so với các nhà quản lý cấp cao. Một 
số doanh nhân cảm thấy bất an không chỉ về công 
việc của họ mà còn về tương lai. Hơn nữa, một số 
doanh nhân cho biết rất dễ rơi vào xung đột, tai 
nạn, bệnh tật, căng thắng, mệt mỏi và kiệt quệ. 


Từ đây, chúng ta sẽ đi đến đâu? 


Những kỳ vọng về khả năng các doanh nhân 
mang lại lợi ích kinh tế là rất cao, và có lẽ đã trở 
nên cao quá mức. Trong khi một số doanh nghiệp 
có thể tạo ra lợi ích cá nhân và xã hội đáng kể, thì 
tỷ lệ các doanh nghiệp thất bại cũng rất cao, và 
tăng trưởng bền vững là một thách thức lớn. Có 
những mặt tiêu cực cũng như mặt tích cực quan 
trọng được tạo ra bởi tỉnh thần kinh doanh. Cần 
phải thừa nhận nhiều hơn cả hai mặt này trong 
các nhà làm chính sách và các nhà giáo dục. Các 
chương trình giáo dục cần phải đi xa hơn việc đào 
tạo nhập môn để cảnh báo cho các doanh nhân 
tiểm năng về những nguy cơ và cạm bẫy. Điều đó 
không phải để làm xói mòn tầm quan trọng của 
tinh thần kinh doanh, mà là để giúp xây dựng 
một văn hoá kinh doanh bền vững chứ không 
phải là sự suy sụp trong cảnh vỡ mộng. 
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